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TIIVISTELMÄ
Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena oli suunnitella Kouvolan myyn-
nin ja markkinoinnin ammattilaiset Ry:lle 50-vuotistapahtuma elämyksen element-
tiä, moniaistisuutta, käyttäen. Suunnittelu aloitettiin marraskuussa 2007 ja juhlati-
laisuus toteutettiin 4.10.2008 Kouvolan Upseerikerholla.
Moniaistisuudella tapahtumissa tarkoitetaan sitä, että tapahtuma koetaan eri aisteja
käyttäen. Opinnäytetyössä perehdytään moniaistisuuteen ja elämykseen sekä sen
merkitykseen tapahtumissa. Tämä opinnäytetyö voidaan nähdä tärkeänä, koska
elämyksellisyys näyttelee koko ajan suurempaa roolia tapahtuma-alalla.
Opinnäytetyö jakautuu kahteen osaan, teoriaosioon ja itse tapahtuman järjestämis-
prosessiin. Elämystä ja erityisesti moniaistisuutta käsitellään alan kirjallisuuden,
artikkelien sekä Internet-lähteiden avulla. Työssä selvitetään muun muas-
sa elämyksen merkitystä nykypäivänä sekä sen kilpailu- ja lisäetuja. Tapahtuman
järjestämisestä kerrotaan, kuinka tilaisuus järjestettiin, miten tiettyihin päätöksiin
päädyttiin sekä miten juhla loppujen lopuksi onnistui.
Suunniteltuun tapahtumaan haettiin moniaistisia elementtejä, koska toimeksiantaja
toivoi perinteisestä poikkeavia ratkaisuja. Moniaistisuutta lähestyttiin ruuan ja oh-
jelman avulla. Teoreettisen viitekehyksen muodostaa tapahtumien elämyksellisyys,
ja erityisesti painotetaan moniaistisuutta.
Työn lopputuloksena voidaan sanoa, että moniaistisen tapahtuman suunnittelu vaa-
tii vahvan teoriapohjan, jotta tietää miten elämyksellisyys voidaan tuottaa eri tapah-
tumissa. Moniaistisuus voi olla uusi voimavara, jonka avulla yritys saa tarvitse-
maansa kilpailuetua.
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ABSTRACT
The aim of this functional thesis was to plan the 50th anniversary event for the Or-
ganization of Professionals of Sales and Marketing, which supports elements of
experience, especially multi-sensory perception. Planning of this thesis began in
November 2007 and the event was executed on 10 April 2008 in the Officers’
Club, Kouvola.
Multi-sensory perception in events means that the event is experienced through
different senses. The theoretical background consists of a general examination of
multi-sensory perception experience and its significance in events. This thesis can
be seen as important because of the growing importance of experiences in the
event industry.
The thesis is divided in two parts, theory and the event organising process.
The development of this thesis is based on experience and especially multi-sensory
perception theory by means of literature, articles and internet- sources. This thesis
will explore the importance of experiences at present and also its competitive and
other advantages. The thesis is focused on how the event is arranged and also how
some results were decided and at the end of this thesis the success of the event is
estimated.
The elements of multi-sensory perception have been added to the event, because
the client wanted something out of the ordinary and different compared to their
previous events. The elements were approached through food and program. The
theoretical context is formed through experiences in events, especially multi-
sensory perception.
In conclusion, it can be said that in planning a multi-sensory perception event, a
strong theoretical basic is needed. Multi-sensory perception may be a new resource
to help a company get the competitive advantage it needs.
Keywords: experience, multi-sensory perception and even
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1 JOHDANTO
Elämyksellisyys koetaan ilmiöinä, jolla pyritään irtautumaan arjesta ja saamaan
elämään nautintoja. Se voi tuottaa kokijalleen positiivisia ja ikimuistoisia muutos-
kokemuksia. Elämyksellisyyttä haetaan monin eri keinoin ja melkein mikä tahansa
asia voidaan kokea elämyksenä. Opinnäytetyömme voidaan nähdä tärkeänä, koska
nyky-yhteiskunnassa koetaan elämyksellisyys kilpailuvalttina ja etuna. Nykypäivänä
koetaankin elämyksien hyödyntäminen tärkeäksi voimavaraksi yrityksille. (Leo
2009).
Opinnäytetyössämme keskitymme elämyksellisyyden yhteen osa-alueeseen: moni-
aistisuuteen. Moniaistisuus tapahtumissa on koettavissa mahdollisimman monen
aistin kautta. Tapahtumassa pyritään antamaan ärsykkeitä eri aisteille. Ärsykkeinä
voidaan käyttää tuoksuja, kosketusta, ääniä, makuja, sekä käyttökokemusta.
Opinnäytetyötämme voidaan hyödyntää moniaistisuuden ja elämyksellisyyden pa-
rantamiseen tapahtumissa. Myös elämyksellisyyden lisäarvoa voidaan hahmottaa
opinnäytetyömme kautta.
1.1 Opinnäytetyön rajaus ja taustaa
Opinnäytetyömme on toiminnallinen. Vilkan ja Airaksisen (2003, 9-10) mukaan
toiminnallinen opinnäytetyö on tutkimuksellisesta näkökulmasta lähestytty työelä-
mälähtöinen ja käytännönläheinen työ. Opinnäytetyössä on tärkeää yhdistää käy-
tännön toteutus sekä tuotoksen raportointi.
Tarkoituksenamme on selvittää, kuinka elämyksellisyyttä ja moniaistisuutta voi-
daan toteuttaa tapahtumia järjestettäessä. Pyrimme myös muodostamaan kokonais-
valtaisen kuvan siitä, mitkä tekijät voivat muodostaa moniaistisen tapahtuman. Eri-
tyisesti keskitymme pohtimaan, kuinka nämä tekijät voivat auttaa luomaan ikimuis-
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tetyömme koostuu teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta. Teoriaosuuden
tarkoituksena on hahmottaa, kuinka moniaistisuus ilmenee tapahtumissa. Se myös
luo viitekehyksen opinnäytetyön toiminnalliselle osuudelle. Toiminnallinen osuus
pyrkii löytämään viitekehyksen vastaukset elämyksien syntymisestä. Elämyksen
syntymistä käsittelevän teorian pohjalta pyrimme saamaan vastauksen päätutki-
musongelmaan, kuinka tuotetaan elämyksellinen ja moniaistinen tapahtuma. Keski-
tymme työssämme erityisesti yritystapahtumiin. Ensin pyrimme selvittämään elä-
myksen käsitteitä. Tämän jälkeen perehdymme elämyksen synnyn muodostumiseen
ja sen elementteihin. Näiden kautta pyrimme saamaan vastauksen seuraaviin tutki-
muskysymyksiin:
Päätutkimusongelmamme on, kuinka tuotetaan asiakkaalle elämyksellinen ja moni-
aistinen tapahtuma. Siihen liittyvä tavoitteemme on selvittää, miten moniaistisuus
ilmenee tapahtumissa.
1.2 Toimeksiantajan esittely
Opinnäytetyömme toimeksiantaja on Kouvolan myynnin ja markkinoinnin ammatti-
laiset Ry. Suomen myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset eli SMKJ Ry koostuu
yli 27 000 jäsenestä. SMKJ toimii myynnin, markkinoinnin ja oston ammattilaisten
edunvalvonta- ja palvelujärjestönä. Kouvolan mma Ry on SMKJ:n yksi jäsenyhdis-
tys. Kouvolan mma Ry:ssä on jäseniä noin 50 ja jäseneksi voivat liittyä ainoastaan
myynnin ja markkinoinnin alalla työskentelevät henkilöt. (SMKJ 2009.)
Hyväksytimme ideamme yhdistyksen hallituksella, joka koostuu kahdeksasta henki-
löstä. Puheenjohtajana toimi opinnäytetyön aikana Arto Korpinen, mutta nykyään
hänen paikallaan toimii Maarit Paldán. Maarit toimi tapahtuman suunnittelun aika-
na kontaktihenkilönämme. Saimme toimeksiannon organisoida yhdistyksen 50-
vuotistilaisuuden syksyllä 2007. Tilaisuuden ajankohta oli 4.10.2008.
31.3 Yritystapahtuman määrittely
Yritystapahtuma on aina osa yritysviestintää. Tapahtuman onnistuneisuus takaa,
että tilaisuus muistetaan pitkään. Pienet yksityiskohdat tulee huomioida, koska
asiakkaan mielipide muodostuu niistä. Tärkeätä on miettiä, kuinka erotutaan muista
tapahtumista, niiden kirjon seasta. ( Tapahtumanjärjestämisen käsikirja 2000, 4.)
Tapahtumajärjestäjän tulee ymmärtää kokonaiskuva, josta tapahtuma muodostuu.
Järjestäjän tulee kyetä hahmottamaan eri osa-alueet, koska tapahtuman ydin ja
muut siihen liittyvät palvelut ovat merkittävä tekijöitä. Vieraat kokevat tapahtumis-
sa kahdenlaista laatua: teknistä ja toiminnallista laatua. Tekninen laatu ilmenee sii-
nä, mitä vieraalle jää mieleen tapahtuman jälkeen. Se voi muun muassa käsittää
ohjelmalehtisiä.  Suurimmassa osassa tapahtumia laatu on kuitenkin aineetonta.
Toiminnallinen laatu kertoo, millaisia elämyksiä ja kokemuksia vieraat kokevat
tapahtumissa. Sen arviointi on jokaiselle henkilökohtaista.
(Iiskola-Kesonen 2004, 16, 18, 22.)
Asiakkaan tyytyväisyys on tärkeää tapahtuman kannalta. Asiakkaiden kokemuksiin
vaikuttavat monet asiat, tärkeimpinä vuorovaikutustekijät. Christian Grönroosin
(2004) mukaan palvelun laatu perustuu asiakkaiden henkilökohtaisiin toiveisiin ja
kokemuksiin. Tapahtumanjärjestäjät eivät voi päättää tapahtuman laadukkuutta,
mutta voivat edesauttaa sitä.  Tekninen laatu on vain yksi asiakkaan kokemus.
Vuorovaikutustilanteet vaikuttavat tapahtuman onnistumiseen. Tämän takia on
tärkeää huomioida erityisesti vuorovaikutustilanteet koko tapahtumaorganisaation
kannalta. Onnistuneen tapahtuman määrittävät tyytyväiset asiakkaat. Kannattaa
välttää luomasta liian suuria odotuksia asiakkaille, jotta vältyttäisiin pettymyksiltä.
(Iiskola-Kesonen, 2004, 25.)
42 KULUTTAJAN ROOLI
Ilman kuluttajia ja asiakkaita ei tilaisuuksien tai tapahtumien järjestäminen onnistui-
si. Tässä luvussa pohdimme teoriaan tukeutuen, minkälainen on nykyajan sekä tu-
levaisuuden kuluttaja.
Ihminen kuluttaa syntymästä aina kuolemaan asti havainnoiden, vastaanottaen ja
käyttäen todella suuren määrän erilaisia tuotteita ja palveluja. Ihminen kuluttaa aina
yksinkertaisesta asiasta kuten lasi vettä, merkittävään asiaan kuten oma talo. (Du-
bois 2000, xi.) Asiakas on ihminen, joka tarvitsee palvelutilanteen. Asiakas tulee
tilanteisiin eri tarpein. (Harris 2007, 5.)
Tietyntyyppiset kuluttajaryhmät, esimerkiksi saman ammattiryhmän edustajat, lujit-
tavat kokemuksiaan samanlaisilla kulutusvalinnoilla. Kuluttaja voi seurata passiivi-
sesti tapahtumia tai osallistua niihin aktiivisesti, jonka kautta syntyy lujittuneempi
kokemus. Osallistumisen avulla kuluttaja voi itse oivaltaa, aistia, tuntea ja toimia.
Itse tuote ei ole välttämättä oleellinen, vaan se, että itse saa osallistua prosessiin.
Varsinkin tunteisiin vetoaminen vahvistaa kokemusta entisestään. (Laaksonen,
2007.) Nautintoja ja hyvää elämää arvostavan kuluttajan seuraavaa askelta on jo
ennustettu. Uusi ihminen uskoo elämyksiin ja inspiraatioon ja ammentaa niistä luo-
vuutta ja uskoa itseensä. (Kulovesi 2002, 39.)
2.1 Kuluttajatyypit
Kuluttajat voidaan jakaa karkeasti post -ja transmoderneihin kuluttajiin. Postmo-
dernille kuluttajalle on ominaista muuttuva mieli. Hänen asiakaskäyttäytymisessään
on rationaalisia ja epärationaalisia elementtejä. Hänen käytöksessään voi olla kak-
sinapaisuutta, joka näkyy joko tai -suhtautumisena, välinpitämättömyytenä tai eh-
dottomuutena. (Bauman 1996, 22–23.) Tämän pohjalta voimmekin todeta, että
asiakas voi siis haluta yhtenä päivänä yhtä, toisena toista. Kuluttajan maku raken-
tuu sekä perinteisistä että nykypäivän innoittamista ominaisuuksista.
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Hänen motiivinsa ja tarpeensa ovat varsin muuttumattomia. Kuluttajan kohteen
valintaan vaikuttavat muun muassa taloudelliset ja ajalliset resurssit, sää, ilmapiiri
sekä paikan saavutettavuus ja maine. Perinteinen kuluttaja voi olla valmis ohjelma-
palveluille ja aktiviteeteille vasta, kun vatsa on täynnä ja yö on nukuttu hyvin. Ylei-
sesti transmodernismi tavoittelee ihmisten hyvinvointia sekä luonnon ja ihmisen
toiminnan sopusointua. Parhaimmillaan sen pitäisi näkyä muun muassa ihmisten
viihtyvyytenä, tyytyväisyytenä, fyysisenä ja henkisenä hyvinvointina. Palveluorgani-
saatioissa se näkyy asiakkaiden, palvelun myyjien ja palvelun tuottajien vuorotoi-
mintana. Se ilmenee myös aitona kuluttajien, työn ja palvelujen arvostuksena.
Transmoderni kuluttaja on rationaalinen ja suvaitseva. Hän on perustaltaan itseoh-
jautuva ja itsenäinen, muttei kuitenkaan itsekäs. Hän hallitsee itsensä ja elämänsä,
mikä näkyy itsehillintänä ja kurinalaisena käyttäytymisenä. Hän näkee myös uusien
verkostojen tarkoituksenmukaisuuden ja vaikuttavuuden. Hän arvostaa kulttuuri-
sia juuria ja perusarvoja. (Heikkinen 2003, 16–22.)
Elinikäisen oppimisen sijaan läpimodernista kuluttajasta tulee moderni vaeltaja,
jonka perimmäisiä tavoitteita ovat ihmisenä kasvaminen ja kestävä toiminta. Kulu-
tus järkeistyy: tarpeet tulevat mielihalujen edelle. Elämysteollisuuden yritykset pyr-
kivät palveluillaan täyttämään kuluttajien olemista. Kuluttaja taas pyrkii valitse-
maan elämysteollisuuden tarjonnasta omaan aikaan ja taloudelliseen tilanteeseen
sopivia palveluja. Osa kuluttajista tietää mitä haluaa (transmoderni kuluttaja) Osa ei
edes välitä. Heille käy mikä tuote tahansa, kunhan sen saa nopeasti ja se on halpaa
(postmoderni kuluttaja). (Heikkinen 2003, 16–22.)
Nykyhetken matkailu-, majoitus- ja ravitsemispalvelujen kulutukseen kietoutuu
myös ajan ja rahan käytön suhde. Elämysteollisuuteen kuuluvien yritysten liiketa-
loudellinen kannattamattomuus ja tuottamattomuus voi perustua siihen, että ne
pyrkivät lukitsemaan mielihyvää etsivän kuluttajan. Nykypäivän kuluttaja haluaa
olla vapaa. Hän haluaa tietää, tulla, mennä, tehdä ja olla, mutta ymmärtää, että ku-
luttamiseen tarvitaan myös rahaa. Kuluttaja haluaa nähdä uusia kohteita, kokeilla
kiinnostavia paikkoja ja palveluja sekä tavata vieraita ihmisiä ja kulttuureja. (Heik-
kinen 2003, 16–22.)
62.2 Tulevaisuuden kuluttaja
Elämys- ja mediahakuisessa yhteiskunnassa kulttuuriset ja esteettiset osa-
alueet tulevat yhä tärkeämmiksi kulutusta ohjaaviksi periaatteiksi.  Samalla kun
pinnan ja massakonseptien merkitys korostuu, roskakulttuuria halveksiva ja omaa
persoonallisuutta puolustava, laatutietoinen kuluttaja näyttäisi vahvistavan asemi-
aan. Huomisen kuluttaja on professori Uusitalon mukaan esteetikko, joka arvostaa
ulkonäköä ja hyvää makua enemmän kuin nykypäivän kuluttaja. Laatutietoisuus
kasvaa ja hyvän hankintaan ollaan valmiita käyttämään rahaa entistä enemmän.
Tämän päivän kuluttajat haluavat panostaa omiin nautintoihin ja hyvään elämään.
Tällainen nautintoja arvostava elämäntyyli luo osaltaan kysyntää tapahtumille. Ny-
kypäivän kiireisellä kaupunkilaisella näyttää myös olevan jatkuva kiire. Elämyspal-
veluidenkin kannalta tämä on merkinnyt dramaattisia muutoksia tarverakenteessa ja
kulutustottumuksissa. Ruokailun - saatikka parin oluen nauttimisen - ei pitäisi olla
enää projekti, vaan joustavasti soljuva, hinta-laatusuhteeltaan järkevä ja kaiken
lisäksi esteettisesti miellyttävä toimenpide.
( Inkinen 2007, 3.)
Uuden sukupolven kuluttajat tulevat nykyistä arvoherkemmiksi eli reagoivat nope-
asti ulkopuolelta tuleviin signaaleihin. Markkinat ja mediat ovat globaaleja. Uudet
arvot ja mieltymykset siirtyvät yhä nopeammin yli rajojen. Kysymys on viikoista ja
kuukausista – ei enää vuosista ja vuosien viiveistä. (Lampikoski 2000, 63.) Ym-
märtämällä mitä asiakkaat haluavat, pystytään hyödyntämään tapahtumia suunnitel-
lessa ja markkinoitaessa.
Tapahtuman markkinoinnissa on kolme tärkeää kohtaa: kuinka lukea oikein asiak-
kaiden tarpeet ja motivaatiot, kuinka kehittää tuotteita, jotka kohtaavat näiden tar-
peiden kanssa ja kuinka rakentaa kommunikaatio-ohjelma, joka tuo ilmi tapahtu-
man tarkoituksen sekä tekijät (Long & Robinson 2004, 91).
On tärkeää ymmärtää persoonalliset ja sosiaaliset merkitykset ja odotukset, joita
ihmiset tuovat mukanaan osallistumiinsa tapahtumiin ja elämyksiin. Ihmisten osal-
listumisen syy on tärkeä tekijä- ja tutkimuskohde tutkijoille sekä tapahtuman järjes-
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poiketa rutiineista ja joka päiväsestä elämästä. (Long & Robinson 2004, 4.)
Lampikosken (2000, 61) mukaan elämyksellisyys ja viihteellisyys ovat yhtenä teki-
jänä, kun kuluttajat tekevät valintaansa tuotteista. Kuluttajien polarisoitumisten-
denssiä eli kuluttajien yhteinen tavoite, kuvaa käyttäytymisen äärilaidat.
Hedonismi eli mielihyvän hakeminen tulee olemaan yksi merkittävistä tulevaisuu-
den sosiaalisista arvoista. Tämä johtuu siitä, että kuluttajat hakevat ja tavoittelevat
elämässään nautintoja, elämyksiä ja pyrkivät välttämään mielipahaa. (Long & Ro-
binson 2004, 66.)
3 ELÄMYS KÄSITTEENÄ
Elämykset voidaan jakaa kahteen osaan: tuotteisiin ja tavaroihin. Elämys voi myös
käsittää nämä molemmat elementit, kuten illallinen ja näytelmä. Se ei kuitenkaan
koskaan ole pelkkä tuote. Vaikka ydintuote olisi elämyksellinen, siihen liittyvät
tekijät vaikuttavat sen luomiseen, kuten paikka tai sisustus. (Sundbo & Darmer
2008, 1.) Käsittelemme opinnäytetyössämme näitä molempia elementtejä.
Elämystä määritellessä käytetään sitä kuvastamaan sanoja positiivinen ja kokonais-
valtainen tunnekokemus, joka jättää vahvan muistijäljen. Kokemus voi muuttaa
myös kokijansa ajattelutapaa. Elämyksistä puhuttaessa kulttuurit korostuvat. Jo-
kainen itse voi määrittää elämyskokemuksen, mutta yleensä se tarkoittaa kokemus-
ta, joka on ikimuistoinen. Kokemus on jokaiselle henkilökohtainen ja kokemuksen
onnistumiseen vaikuttavat ihmisen omat arvot ja odotukset. (Leo 2009.)
Elämyksen kokemiseen auttaa usein ryhmän tuki ja erityisesti se, että pystyy jaka-
maan kokemuksen muiden kanssa. Nämä korostuvat eri kulutusvalintoja tehtäessä.
Samantyyppiset kuluttajat vahvistavat kulutuspäätöksiään samanlaisilla ostopää-
töksillä. Yleensä pyritään positiiviseen kokemukseen, mutta välillä ihmiset tavoitte-
levat myös pelkoon ja jännitykseen liittyviä positiivisia kokemuksia. Tämän takia
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1999a.)Toisinaan kokemukseen voi liittyä tietynlainen itsensä ylittämisen tunne.
Elämyksellisyyttä etsiessä pyritään löytämään arjesta poikkeavaa aktiviteettia.
Muutoksen tulee olla erilainen ja uusi kokemus. Hyvä palvelu pelkästään ei riitä
elämyksen määrittelemiseen, vaan sen pitäisi olla enemmän. Palvelu kuitenkin aut-
taa elämyksen luomiseen. (Laaksonen, 2007.)
Jukka Oresto kertoo (2007, 90), kuinka suomalaisen palvelukulttuurin ongelmana
voidaan nähdä palvelun toimivuus. Asiakkaan ja ammattilaisen välille tulisi syntyä
ainutkertainen tapahtuma. Hyvä palvelutilanne muodostaa kokonaiselämyksen.
Kuluttajille ei enää riitä, että jokin on mahdollista, vaan he haluavat kokea elämyk-
sen. Tärkeinä tekijöinä ei enää ole saatavuus tai hinta, vaan kuluttajat haluavat jo-
tain mieleenpainuvaa.
Elämystuotteen määritelmässä olennainen piirre on mahdollisuus muutokseen,
mikä erottaa elämystuotteen mistä tahansa muusta tuotteesta tai palvelusta. Elä-
mykseen liittyy tunne itsensä ylittämisestä. Se on jotain sellaista, mitä asiakas ei
normaalisti arjessa koe. (Laaksonen 2007.) Paras vaihtoehto ei ole, jos vastataan
valmiisiin tarpeisiin, eikä tarjota mitään omaa. Tällaisia ohjelmia ja tuotteita voi
saada mistä tahansa Suomesta.
3.1 Elämyksen syntyminen
Elämyksiä on vaikea selittää sanoin, ja erilaisia elämyksiä on tutkittu vain vähän,
koska kuluttajien ja asiakkaiden tunteiden tutkiminen on vaikeaa. Länsimainen
elämä perustuu järjen korostamiseen, joten tämän johdosta länsimaalaisille tun-
teet ovat merkityksettömiä tai vaarallisia. Jos haluaa tarjota elämyksiä, eli tunne-
kokemuksia, on tiedettävä, mitä tunteet ovat sekä miten ne syntyvät ja miten ne
vaikuttavat. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 219)
9Borgin, Kiven ja Partin (2002, 25) mukaan psykologit pystyvät erottamaan kolme
tietoisuuden tasoa. Perustasolla ollessaan ihminen pystyy tekemään ympäröivästä
maailmasta eri havaintoja. Seuraavalla tasolla ihminen pystyy ymmärtämään, mistä
hän on tietoinen. Tämä edesauttaa mielikuvituksen luomista. Korkeimmalla tietoi-
suuden tasolla ihminen on tietoinen itsestään ja hänellä on oma tietty maailmanku-
vansa. Elämyksen tasot voidaan myös rinnastaa tietoisuuden tasoihin. Perustasolla
ihminen havaitsee jotakin. Tämä voi tapahtua eri aistien, esim. näkö- tai kuuloaistin
kautta. Havaintoon reagoidaan, mutta sitä ei mietiskellä, eikä vielä puhuta koke-
muksesta. Tasoon liittyy merkityksen antaminen havainnoille, esimerkiksi ruuan
tuoksu synnyttää mielikuvia.
Elämys on henkilökohtainen asia, jossa korostuu kokijan oma tausta. Aistimusten
on todettu voimistuvan ja niitä havainnoidaan eri tavalla kuin arkielämässä. Elä-
mykselle ei pystytä antamaan täydellistä syy-seurausmallia. Palvelujen tarjoaja voi
kuitenkin luoda parhaat mahdolliset olosuhteet, joissa elämykset syntyvät. Elämys
voidaan myös nähdä prosessina, joka liittyy tekemiseen. Tässä tarkoitetaan ei-
toiminnallisia, esimerkiksi asioihin ja ilmiöihin kohdistuvia tapahtumia. Tekemisen
keskeytyessä syntyy jännite, joka luo tekemisen virettä. Jännitteen avulla jatketaan
tekemistä. Elämyksen kokemisen jälkeen tekemisen halu loppuu, mikä on tarkoi-
tuksenmukaista. Tapahtumia tarkastellessa voidaan havaita, että uuden tapahtuman
merkitys on aina suhteessa aikaisempaan. Menneen elämyksen merkitys muuttuu
koko ajan suhteessa nykyiseen ja tulevaan toimintaan. Elämys sisältää psyykkistä ja
praktista toimintaa. Psyykkisellä tarkoitetaan mm. mielikuvituksen käyttöä ja prak-
tisella käytännön toimintaa. Elämys sisältää näitä molempia ja niitä on vaikea erot-
taa toisistaan. (Borg, Kivi & Partti 2002, 25.)
3.2 Elämys kilpailu- ja lisäetuna
Elämyksellisyys ei ole uusi ilmiö, mutta se on tällä hetkellä ajankohtainen ilmiö.
Alvin Toffler viittasi teoksessaan Future shock jo vuonna 1970 elämyksiin ja niiden
tärkeyteen. (Kannosto 1972, 238). 2000-luvulla kilpailu on kiristynyt kaikilla toi-
mialoilla. Vaatimustaso on noussut ja kuluttajat tahtovatkin nyt tunnekokemuksia
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eivätkä pelkkiä palveluja. He tahtovat rahoilleen enemmän vastinetta. Kuluttajat
ovat valmiita maksamaan hieman enemmän saadakseen arjesta poikkeavan koke-
muksen. (Leo 2009.)
Yrityksille on todellinen kilpailuvaltti, jos ne pystyvät tuottamaan elämyksiä kulut-
tajalle. Yritys, mikä ei tuota elämyksiä ei tule pärjäämään tulevaisuuden kilpailussa.
Tuotteita suunnitellessa tulisi aina huomioida asiakkaiden tarpeet. Elämystaloudes-
sa yhdistetään uusien asioiden luominen sekä yrityksen liiketoiminta-ajatus. Kulut-
tajat tahtovat kokea uusia elämyksiä mukavasti ja helposti. Elämyksiä on kuitenkin
hankala tuottaa suurille ryhmille, jos puhutaan jokaisen henkilökohtaisesta koke-
muksesta. Elämystaloudessa hyödykkeisiin voidaan lisätä lisäarvoa antamalla niille
elämyksellisyyttä. Tämä luo uudenlaisia haasteita palvelujen tuottajille ja markki-
noijille. Elämystaloudessa on ymmärrettävä, kuinka asiakas kokee palvelun. (Leo
2009.)
Borgin, Kiven ja Partin (2002, 25–28) mukaan tulevaisuuden markkinat perustuvat
tunteisiin, unelmiin sekä tarinoihin. Tulevaisuuden markkinat tarvitsevatkin ihmisiä,
joilla on uudenlaisia ajatuksia. Nämä ajatukset on sisäistettävä, jotta ne voidaan
uskottavasti esitellä muille. Asiakkaiden tarpeet ovat muuttuneet vuosien varrella:
nykyään vaaditaan yhä enemmän, että tuotteet on rakennettu kestävän kehityksen
periaatteen mukaan. Kestävyys on noussut yhdeksi ydinarvoksi, tarinoiden, tausto-
jen ja historian rinnalle. Nyky-yhteiskunta pyrkii hylkäämään kertahyödykkeet ja
pyrkii käyttämään kestävän kehityksen mukaisia palveluja.
Gilmoren ja Pinen (1999a, 46) mukaan nykypäivänä on perinteisiä palvelualoja,
jotka kilpailevat markkinoista elämysten avulla. Sellaisia on muun muassa Planet
Hollywood. Yritykset eivät kuitenkaan luota pelkästään viihteeseen. Bristol Farms
Gourmet Specialty -ruokamarketti Californiassa tarjoaa asiakkailleen teatterielä-
myksiä heidän tullessaan kauppaan ostoksille. Yritys tarjoaa musiikkia, live-
esiintymistä, eksoottista ympäristöä, ilmaisia virvokkeita, videovarustellun teatterin
ja nimekkäitä esiintyjiä. Kuluttajat eivät kuitenkaan ole ainoita, jotka hyötyvät elä-
myksistä, vaan myös yritykset voivat hyödyntää niitä liiketoiminnassaan.
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Yritysten, jotka tahtovat laajentua elämysalalla pitäisi alkaa joukkoräätälöimään
palveluitaan ja tuotteitaan. Yritykset keräävät asiakastyytyväisyystietoja, jotka an-
tavat hyvän pohjan ymmärtää asiakkaiden tarpeita ja suunnitella sen pohjalta mitä
tuotteita kannattaa alkaa räätälöidä. Saatavat tiedot kuvastavat kuitenkin enemmän
markkinoita kuin yksittäistä asiakasta, ja kyselyissä harvemmin tiedustellaankaan
asiakkaan todellisia tarpeita.  Kartoittamalla asiakkaan tarpeet nähdään, mitä hän
oikeasti tarvitsee, eikä vain tyydytä johonkin vastaavanlaiseen tuotteeseen. Kyselyt
eivät kuitenkaan anna tarvittavan tarkkaa tietoa, kuten missä ja mitä yrityksen tulisi
räätälöidä. Räätälöimällä tuotteitaan yritykset tarjoavat tarpeellisimpia tuotteita
asiakkaille ja erottuvat samankaltaisista kilpailijoista.  Räätälöimisessä tulisikin
miettiä mitkä tuotteet tulisi räätälöidä ja mitkä jättää vakioiksi.  (Pine & Gilmore
1999b, 1-2.)
Vaikka yritykset käyttävätkin laatujohtamisen välineitä asiakastyytyväisyyden pa-
rantamiseen, niiden tulisi kehittää enemmän räätälöimiseen tarvittavia välineitä,
joilla pyrittäisiin vähentämään asiakkaiden uhrauksia. Yksittäinen asiakas harvoin
saa, mitä hän todella tarvitsee, vaan ostaessaan tuotteen hän samalla hyväksyy ei-
toivotut elementit, joita syntyy valmistuksessa tai toimituksessa.  Joukkotuotetuissa
tuotteissa piilee se vaara, että joudutaan uhraamaan jotakin muuta. Useimmiten
asiakas joutuukin valitsemaan vastaavanlaisen tuotteen tai hylkäämään tuotteen
kokonaan. (Pine & Gilmore 1999b, 3.)
Asiakkaan ja myyjän välisen keskustelun tuloksena voivat molemmat osapuolet
oppia jotain. Useimmiten kuitenkin asiakas joutuu valitsemaan jonkun vastaavan
tuotteen. Räätälöimisen edut ovat myös nähtävissä yrityksen kuluissa, kun tarpeet-
tomia tuotteita ei tuoteta. Elämyksiä tuotettaessa tulisi niitä uudistaa tai lisätä niihin
uusia elementtejä aina sopivin väliajoin, jotta asiakkaat olisivat valmiita maksamaan
niistä. Asiakkaat ovat halukkaita kokeilemaan uusia asioita mieluummin kuin ko-
kemaan saman elämyksen uudestaan. (Pine & Gilmore 1999b, 3.)
 Planet Hollywood -ravintola on hyvä esimerkki, kuinka asiakkaat osaavat odottaa
tiettyjä asioita saapuessaan ravintolaan eivätkä koe yllättymisen tunnetta. Asiak-
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kaille voidaan ravintolassa tarjota yllätyksenä esim. ilmaisia aterioita.  Useimmat
ravintolat tarjoavat tämänlaista, vain jos asiakas on kokenut huonoa palvelua. Yllä-
tyksen tunne luo asiakkaille velvollisuuden tunteen tulla ravintolaan takaisin. Vaik-
ka aterioista syntyy kuluja yritykselle, suurempi vaikutus on asiakkaisiin, jotka ko-
kevat unohtumattoman elämyksen. (Pine & Gilmore 1999b, 4.)
Räätälöimisessä tulisi huomioida yksittäisen asiakkaan tarpeet ja käyttäytymisen.
Tämä tietoisuus auttaa yrityksiä luomaan kokeellisemman tarjonnan luomalla yllä-
tystekijöitä. Näitä tekijöitä tarvitaan luodessa muistinpainuvia elämyksiä. Vertail-
lessa asiakkaan tyytyväisyyttä ja uhrauksia, yllätystekijöiden kautta, hyödyntävät
yritykset asiakkaiden odotuksia. Yritysten ei pidä pelkästään tyydyttää näitä odo-
tuksia, vaan lähteä täysin uuteen suuntaan. Tällä tarkoitetaan, sitä että järjestetään
jotakin odottamatonta. Pelkkä kysely, mitä asiakkaat haluavat, ei sen sijaan anna
paljon yrityksille. (Pine & Gilmore 1999b, 5.)
Yrittäjät ovatkin valmiita palkkaamaan yllätyksiä, jotta tavanomainen palvelu
muuntuu muistettavaksi tapahtumaksi. Isompien yritysten tulisi miettiä luovasti,
kuinka he voivat toteuttaa muistijäljen jättäviä yllätyksiä. Pine ja Gilmoren mukaan
pienet yllätykset loisi pysyvämpää ja uskollisempaa asiakassuhdetta. Syytä olisi
myös miettiä alennuksia. Niillä pystytään sitouttamaan asiakas käyttämään uudes-
taankin yrityksen palveluja. Ilmaisten tavaroiden antamisessa piilee vaara, että asi-
akkaat alkavat pitää niitä itsestäänselvyyksinä.  Niiden sijaan yritysten tulisi keskit-
tää niihin menevät kulut ikimuistoisiin kokemuksiin. Vaihtoehtoisesti yritykset voi-
sivat myös tarjota esim. joka kymmenettä tuotetta ilmaiseksi. (Pine & Gilmore
1999b, 5–6. )
3.3 Elämykset nyky-yhteiskunnassa
Elämykset näyttelevät tärkeää roolia nyky-yhteiskunnassa. Elämystalous muodos-
tuu kulttuurisista, uutta luovista ja liiketoiminnallisista sektoreista. Yritystoiminnan
näkökulmasta muutos on johtanut entistä vaativampaan palvelujen tuotantoon.
Taloudellisen tuotannon painopiste on siirtynyt fyysisten tavaroiden tuottamisesta
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elämysten tuottamiseen. Elämystuotteet ja -palvelut perustuvat korkeampaan as-
teeseen kuin mikään olemassa oleva raaka-aine. Ne ovat esimerkiksi pitkälle muo-
kattuja palveluosia, joita yhdistelemällä asiakas voi kokea itse olevansa mukana
luomassa hänelle sopivaa elämystä. ( Leo, 2009.)
Markkinoinnin ja mielikuvien merkitys elämystuotannon taustalla kasvaa, ja visuaa-
lisilla valinnoilla rakennetaan usein brändi, joka elämystalouden kuluttajalle edustaa
kokijan identiteettiä. Kuluttajat ovat elämyshakuisia ja käyttävät vapaa-aikaan sekä
erilaisiin tapahtumiin enemmän aikaa ja rahaa. Kuluttajat haluavat erikoista, uutta,
mieleenpainuvaa kaikissa prosessin vaiheessa, jo tuotteen tai palvelun valintavai-
heessa. (Leo, 2009.)
Elämyssuuntautuneisuus näkyy erityisesti markkinointitavoissa ja muodoissa, ku-
luttajakäyttäytymisessä ja uudenlaisissa, eri toimialojen rajoja ylittävissä tuotteissa
ja palveluissa. Matkailuelinkeinossa perinteiset toimialat, kuten majoitus ja ruoka,
eivät enää riitä elämystuotteiden lähtökohdaksi, vaan matkailutuotteeseen yhdiste-
tään elementtejä niin digimediasta, designistä, arkkitehtuurista, taiteista, tapahtu-
mista kuin musiikista ja muustakin viihteestä. (Laaksonen, 2007.)
3.4 Elämyksen elementit
Elämys on laaja käsite ja moniaistisuus on vain pieni osa kokonaisuutta. Elämyksel-
lisyyteen kuuluu viisi muuta ominaisuutta. Ne ovat yksilöllisyys, aitous, tarina,
kontrasti ja vuorovaikutus. Puustinen ja Rouhiainen (2007, 216–219) selittävät
nämä viisi käsitettä seuraavasti:
Yksilöllisyys tarkoittaa tuotteen ainutkertaisuutta ja ainutlaatuisuutta niin, ettei
täysin samaa tai samanlaista tuotetta löydy muualta. Yksilöllisyys voi näkyä asia-
kaspalvelussa, joustavuudessa sekä mahdollisuudessa räätälöidä tuote jokaisen
asiakkaan mieltymysten ja tarpeiden mukaan.  (Puustinen & Rouhiainen 2007,
216.)
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Aitous elämystuotteessa tarkoittaa tuotteen uskottavuutta. Yksinkertaisimmillaan
aitous on olemassa olevaa ja todellista alueen elämäntapaa ja kulttuuria. Aitouden
määrittää viime kädessä asiakas itse. Tuote on aito, jos asiakas kokee sen uskotta-
vana ja aitona. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 216.)
Tarina liittyy läheisesti tuotteen aitouteen. On tärkeää sitoa kokonaisuuden eri ele-
mentit toisiinsa yhtenäisellä tarinalla, jolloin kokemuksesta tulee tiivis ja mukaansa-
tempaava. Hyvä tarina antaa tuotteelle ja kokemukselle sosiaalisen merkityksen ja
sisällön sekä asiakkaalle syyn kokea kyseessä oleva tuote. Tarinan käyttö tarkoit-
taa, että tarinalla perustellaan asiakkaalle se, mitä tehdään ja missä järjestyksessä.
Tarina on tuotteen juoni. Hyvässä tarinassa on faktan ja fiktion elementtejä ja se
puhuttelee asiakkaita. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 216.)
Kontrasti tarkoittaa erilaisuutta asiakkaan näkökulmasta. Tuotteen on oltava erilai-
nen suhteessa asiakkaan arkeen. Asiakkaan on voitava kokea jotakin uutta, eksoot-
tista ja tavallisesta poikkeavaa. Uuden ja erilaisen kokeminen mahdollistaa oman
itsen näkemisen toisesta näkökulmasta ja vapauttaa näkemään ja kokemaan erilai-
sella tavalla vapaana arjen rajoituksista ja tottumuksista. Kontrastin tuottamisessa
on huomioitava asiakkaan lähtökohdat. On erilaisia ihmisiä, jonka takia myös on
erilaisia elämäntapoja; yhdelle eksoottinen on toiselle tuiki tavallista. (Puustinen &
Rouhiainen 2007, 217.)
Vuorovaikutus on vuorovaikutusta tuotteen ja kokijoiden kanssa. Se on myös on-
nistunutta kommunikaatiota tuotteen ja sen tuottajien kanssa. Vuorovaikutukseen
liittyy olennaisena osana yhteisöllisyyden tunne – koetaan jotakin yhdessä, osana
yhteisöä, ryhmää tai perhettä. Toki yksinkin voi kokea elämyksen, mutta yhteisölli-
syyteen liittyy tietoisuus siitä, että kokemus on yleisesti hyväksytty ja arvostettu ja
nostaa näin kokijan sosiaalista statusta tai liittää häntä tiiviimmin tiettyyn ryhmään.
Elämyksistä puhuttaessa vuorovaikutuksen elementti on erityisen tärkeä yksilölli-
syyden luomisessa; henkilökohtaisella vuorovaikutuksella on ratkaiseva rooli ko-
kemuksen, välittämisessä asiakkaalle mahdollisimman onnistuneella tavalla. (Puus-
tinen & Rouhiainen 2007, 217.)
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Eri toimialojen rajapinnat ovat uudenlaisten elämystuotteiden syntysijoja. Uudet
tuote- ja palveluinnovaatiot syntyvät näillä rajavyöhykkeillä ja rajatiloissa. Elämys-
taloudessa tuotteet ja palvelut eivät ole pääasia, vaan toimivat yhtenä osana elä-
myksellisiä puitteita, joita asiakkaille tarjotaan. Uudenlainen aika tuo myös haastei-
ta. Matkailutuote muuttuu entistä moninaisemmaksi ja useiden yritysten osaamista,
tietoja ja taitoja tarvitaan yhden elämyksen luomiseksi. Se vaatii yrityksiltä verkos-
to-osaamista ja entistä tiiviimpää toimimista verkostoissa. Varmojen elämysten
tuottaminen on mahdotonta, koska kyse on asiakkaan subjektiivisesta kokemukses-
ta. Sen sijaan matkailuyrityksen tulee pyrkiä luomaan riittävät edellytykset elämyk-
sen syntymiselle. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 216.)
Oheinen kuva kuvaa elämystuotteen osatekijät ja edellytykset:
Muutos
Elämys
Oppiminen
Aistiminen
Kiinnostuminen
Henkinen taso
Emotionaalinen taso
Älyllinen taso
Fyysinen taso
Motivaation taso
yksilöllisyys                   aitous                  tarina moniaistisuus               kontrasti                vuorovaikutus
Kuvio 1: Elämyskolmio (Puustinen & Rouhiainen 2007, 217)
Motivaation taso tarkoittaa asiakkaan kiinnostuksen herättämistä. Asiakkaalle luo-
daan odotuksia tuotetta kohtaan ja markkinointiviestinnän avulla herätetään halua
osallistua ja kokea tuote. Yksilöllisyys motivaation tasolla tarkoittaa tuotteesta
välittyvän mielikuvan ainutlaatuisuutta. Tarinan elementtien tulisi olla esillä jo tässä
vaiheessa ja moniaistisuutta voidaan käyttää hyväksi, kun markkinointiviestinnällä
herätetään asiakkaan kiinnostusta. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 218.)
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 Fyysisellä tasolla asiakas kokee tuotteen ja ympäristön eri aistien kautta. Tuote
otetaan vastaan, koetaan, tunnetaan, havaitaan ja tiedostetaan. Fyysisellä tasolla
mitataan tuotteiden ja palvelujen tekninen laatu, käytettävyys ja toimivuus. Moni-
aistisuus tarkoittaa sitä, että eri aisteille tarjotaan ärsykkeitä, mutta ne ovat harmo-
niassa ja tukevat tunnelman tai teeman syntymistä. (Puustinen & Rouhiainen 2007,
218.)
Älyllinen taso liittyy aistihavaintojen tuottamaan tietoon, jota asiakas prosessoi ja
muokkaa onko tuote hyvä vai ei. Hyvä tuote tarjoaa asiakkaalle myös oppimisko-
kemuksia, tarjoaa uutta tietoa ja antaa mahdollisuuden uuden kokemiseen. Ylim-
mät asiakkaan kokemat tasot ovat tunnetaso ja henkinen taso. (Puustinen & Rou-
hiainen 2007, 219.)
Tunnetasolla asiakas varsinaisesti kokee elämyksen, joka voi naurattaa, itkettää,
hykerryttää tai kuohuttaa. Mikäli elämyksen peruselementit on tähän mennessä
otettu huomioon, on todennäköistä, että asiakas kokee iloa, riemua, onnellisuutta
tai oppimisen iloa. Ylin taso on henkinen taso. Elämys positiivisena ja voimakkaana
tunnereaktiona voi johtaa henkilökohtaiseen muutokseen asiakkaan fyysisessä olo-
tilassa, mielentilassa tai elämäntavoissa. Elämys voi parhaimmillaan johtaa koke-
mukseen siitä, että asiakas on muuttunut, kehittynyt tai saanut uusia elämisen eväi-
tä. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 219.)
4 MONIAISTISUUS
Tässä luvussa käymme läpi pääaihettamme eli moniaistisuutta. Kerromme teorias-
sa, miten se ilmenee tapahtumissa ja kuinka sitä voi hyödyntää tapahtumia järjestet-
täessä. Tarkastelemme erityisesti moniaistisuutta ruuan ja ohjelman avulla.
Eri aisteja tutkitaan yhä enemmän. Tapahtumissa voidaan käyttää useampia aisteja
ja vuorovaikutus eri aistien kanssa voi tarjota lukemattomia etuja. Uusimmat tut-
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kimukset osoittavat, että yhdistämällä eri aisteja saadaan laajoja elämystuloksia
(Bulkin & Grohn, 2006, 1.)
Moniaistinen tuote on koettavissa mahdollisimman monin aistein. Tällä tarkoitetaan
sitä, että tuote tarjoaa ärsykkeitä useille eri aisteille: visuaalisuutta, tuoksua, ääni-
maalimaa, makuja ja tuntoaistimuksia. Kaikkien aistiärsykkeiden tulisi luonnollisesti
olla harmoniassa keskenään, niin että ne vahvistavat osaltaan haluttua teemaa tar-
koituksenmukaisesti ja tukevat tuotteen mukaansatempaavuutta.
Todellinen elämystuote on kokijalle merkittävä, arjesta poikkeava kokemus, joka
parhaimmillaan voi johtaa kokijan henkilökohtaiseen muutokseen. (Puustinen &
Rouhiainen 2007, 217–219.)
Pääaistialueet voidaan jakaa kolmeen eri alueeseen; kaukoaisteihin, ihoaisteihin ja
kehon aisteihin. Kaukoaisteihin kuuluvat näkö- ja kuuloaisti. Ihoaisteihin lukeutu-
vat maku- ja hajuaisti, jotka ovat yhteydessä toisiinsa, sekä kosketusaisti, joka ja-
kaantuu lämpö-, kylmä- ja kipuaisteihin. Kehon aisteihin kuuluvat kinestiset aistit
eli lihasten ja nivelten asemasta ja liikkeestä tietoa antavat aistit sekä vestibulaariset
aistit, joilla tarkoitetaan tasapainoaisteja. Kehon aisteihin kuuluvat myös sisäelinten
aistit. Kutakin aistia vastaa aistielin, joka tuottaa aistille luonteenomaisen elämyk-
sen sen reagoidessa ärsykkeeseen. (Hochberg, 1964, 17.)
4.1 Moniaistisuuden muodostuminen
Pine ja Gilmore (1999) kuvaavat elämystä mieleenpainuvana, tilannesidonnaisena ja
ainutkertaisena. Elämys syntyy tapahtumista, jotka yleensä seuraavat toisiaan pro-
sesseina. Elämys voi olla joko pitkäkestoinen tai yksittäinen, silmänräpäyksessä
syntyvä tapahtuma. (Komppula & Boxberg 2002, 28.)
Ihmisellä on suuri tiedonkäsittely- ja muistikapasiteetti. Ihminen ei kuitenkaan pys-
ty käsittelemään kuin pienen osan aistielimien vastaanottamasta informaatiosta.
Tärkeää onkin miettiä, mitkä ärsykkeet ovat tarpeellisia tietyn toiminnan kannalta.
Tämä on valikoivaa tarkkaavaisuutta. Sen avulla voimme keskittyä johonkin tiet-
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tyyn kohteeseen häiriötekijöistä piittaamatta. Valikoiva tarkkaavaisuus mahdollis-
taa sen, että voimme tahdonalaisesti säädellä, mitä tietoja voimme tallentaa pitkä-
kestoiseen muistiin. Kuitenkin reagoimme erilaisiin ärsykkeisiin tahattomasti. Tämä
osoittaa, että pystymme käsittelemään erilaisia ärsykkeitä, vaikka emme tietyllä
hetkellä niitä tahdonalaisesti tarkkaile. (Revonsuo, Lang & Aaltonen, 1996, 173.)
Ackerman (1990, 24–25) väittää, ettei ole mieleenpainuvampaa kuin tuoksu. Odot-
tamaton tuoksu voi tuoda mieleen monien vuosien takaisia muistoja.
Kun tuoksut ovat kiinnityksissä muistiin, niin ääni on kiinnityksissä mielialaan. Ääni
itse asiassa virittää mielialan sekä herättää tunteita. Esimerkiksi elokuva ei ole yhtä
tunteikas, jos siinä ei ole ääniä päällä.
Aisteilla on suora vaikutus ihmisen hyvinvointiin. Ihminen aistii koko ajan tiedoste-
tusti ja tiedostamattaan, ja aistimukset vaikuttavat mielentilaan. Elämys tarkoittaa
ihmisen sisäisiä kokemuksia. Elämystä on vaikea kuvailla, koska se syntyy aistien
välittämien aistimuksien ja tunteiden vaikutuksesta. Elämyksessä välittyy siis tietoa
ympäristöstä aistien avulla ja elämyksen sisäiseen kokemukseen vaikuttavat tunteet.
(Ackerman, 1990, 24–25.)
Verhelän ja Lackmanin (2003, 35) mukaan elämyksen syntymiseen vaikuttavat
ihmisen tietoiset ja tiedostamattomat tekijät. Tietoisen tason tekijöitä ovat aistit,
muistoihin palaaminen, vastakohtien kokeminen, jännitys ja pelko, tiedot ja koke-
mukset, illuusiot ja niiden kokeminen sekä uutuus ja yllätyksellisyys. Elämyksen
syntymiseen vaikuttavia tiedostamattomia tekijöitä ovat selviytyminen, hoivaamisen
tarve, turvallisuuden tarve, liikkumisen ja tekemisen tarve.
Ihmisellä on oma aistielämys omasta elollisuudestaan, eli ihminen kokee itsensä
olemassa olevaksi. Aistielämyksen saa aikaan oman elintoiminnallisuuden aistimi-
nen, jota kutsutaan elollisaistiksi. Elollisaisti välittää ihmisen tietoisuuteen kehon
sisäisiä aistimuksia, kuten väsymystä, vireyttä tai elintoiminnallista hyvää oloa. Ih-
misen aistielämys omasta itsestään syntyy siten, että ihminen tuntee olevansa ole-
massa ja elävä sisältä päin. (Turunen 1991, 31.)
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Nykypäivänä liike-elämä etsii uusia tapoja houkutellakseen asiakkaita käyttämään
palveluitaan. Kilpailun kiristyessä yritykset pyrkivät erottumaan toisistaan eri ta-
voin. Innovatiivisia ratkaisuja löytyy varsinkin ravintola - ja yökerhoyrittäjiltä. Ku-
luttajat voivat kokea uudenlaisia elämyksiä käydessään esimerkiksi Etelä-Afrikassa
sijaitsevassa puun sisällä olevassa baarissa tai sukeltaa Punaisen meren pohjal-
la olevaan ravintolaan. Vaihtoehtoisesti asiakkaat voivat nauttia kupin kahvia myös
Itävallassa sijaitsevassa kahvilassa. Kahvilan erikoisuutena on, että se on rakennet-
tu kaupungintalon katolle ja sen pyöreiden lasiseinien läpi voi asiakas ihailla Alppe-
ja. Nämä ovat esimerkkejä erilaisista ratkaisuista, joilla pyritään luomaan asiakkaal-
le elämyksiä. (Krols, 2008, 4, 8, 10, 166.)
4.2 Ruoka ja moniaistisuus
Sundbo ja Darmer (2008, 17) ruokailua on kuluttajan henkilökohtaisena kokemuk-
sena. Kokemukseen vaikuttavat kokijan historia, etninen tausta, tunnetila ja nälkäi-
syyden tunne. Muita vaikuttavia tekijöitä ovat muun muassa ympäristö, valaistus ja
lämpötila. Tässä piileekin suunnaton voimavara, jota ei ole hyödynnetty ruokaelä-
myksien luomisessa. Elinympäristön visuaalisuus ja rakenne vaikuttavat merkittä-
västi ihmisen hyvinvointiin. Muodot, värit sekä elementtien koko- ja tilasuhteet
vaikuttavat elämykseen joko kohottavasti tai madaltavasti.
Nyt on myös paljon puhuttu ja kirjoitettu siitä, kuinka aistit ovat vuorovaikutuk-
sessa toisiinsa ihmisen maistaessa jotakin ruokaa. Kokeillessa jotakin uutta pitäisi
vapautua pidättyneisyydestä ja ennakkoluuloista ruokaa kohtaan. Kaikesta mitä
ihminen maistaa ja haistaa, välittyy useampi aistielämys. (Lawless & Hildegarde
1998, 74.)
Ruokailutilanteessa suurimassa osassa ovat maku ja tuoksu. On tutkittu paljon sitä,
kuinka maku ja haju ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa. Ruoka-alan ammattilaiset
tietävät, että ruokaa syödessä saatava makuaistimus on synteesi maku- ja hajuais-
tista, johon vaikuttavat myös lämpötila, koostumus ja ulkonäkö. Se, kuinka maku
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ja hajuaisti kohtaavat, on hyvin tärkeä tekijä ruokailutilanteesta saatavassa elämyk-
sessä. (Lawless & Hildegarde 1998, 67.)
Ruokailu voidaan kokea monella eri aistilla, ja kokemukseen vaikuttaa vielä palve-
lutilanne. Tähän asti ei ole ollut selvää, mitkä asiat tekevät ruokailusta erilaisen
elämyksen. Syntyäkseen elämys tarvitsee myös korkealuokkaista ruokaa ja palve-
lua. Nämä ovat aina olleet todella tärkeitä molemmille, sekä asiakkaalle että ravin-
toloitsijalle. Mutta nykypäivänä ne eivät enää riitä. ( Hanefors & Mossberg 2005,
40.)
Tutkimusten mukaan viisi toisiinsa liittyvää ulottuvuutta määrittelevät epäta-
vanomaisen elämyksen ruokailutilanteessa: motivaatio, odotukset, vuorovaikutus,
osallistuminen ja mielihyvä. Ensimmäiset kaksi tekijää ovat vaiheita, jotka tapahtu-
vat ennen itse elämystä, seuraavat kaksi tapahtuvat elämyksen aikana ja viimeinen
vaihe toteutuu elämyksen loputtua. (Hanefors & Mossberg 2005, 45.)
4.3 Moniaistisuus ohjelman avulla
Ensimmäinen virhe on luoda liian suuria odotuksia esimerkiksi ohjelman suhteen.
Heikosti buzukia soittava viihdetaitelija, mauton moussaka ja muutama Kreikan
valtion matkailupalvelusta haettu juliste eivät riitä kreikkalaisen gaalaillallisen on-
nistumiseen. Ihmiset ovat nähneet tänä päivänä melko paljon, ja jos teemaan ei löy-
dy oikeaa jujua, on teema väärä. Toinen varma tapa latistaa juhlien tunnelmaa on
liittää ohjelman alkuun paljon pitkiä puheita. Vieraat ovat ja haluavat olla juhlien
keskipiste. He tulevat tapaamaan toisiaan ja kokemaan jotain uutta. Liian pitkä
passiivinen jakso vesittää tämän mahdollisuuden ja pahimmassa tapauksessa myös
pilaa huolella valmistellun tarjoilun. (Vuolle, Ruuskanen-Himma & Leino 2006,
15.)
Kaiken ohjelman pitää tukea tilaisuudelle valittua teemaa, ja pöytäkunnille pitää
ehdottomasti suoda riittävästi mahdollisuuksia keskinäiseen keskusteluun ja haus-
kanpitoon. Ohjelma on parhaimmillaan, jos se yllättää positiivisesti ja ylittää mah-
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dolliset ennakko-odotukset. Nautinnollisemmaksi juhlan saa muutamien huolella
valittujen ja taitavien esiintyjien myötä. Esiintyjien on tiedettävä, kenelle he esiinty-
vät, joten tässäkin asiassa on todella tärkeää korostaa ennakkovalmisteluja. Liian
monen taiteilijan palkkaamisesta voi muodostua ongelma, jossa esitykset syövät
toinen toistaan. (Vuolle, Ruuskanen-Himma & Leino 2006, 15, 18.)
Tapahtuma kertoo aina jonkun tarinan järjestäjästään ohjelman, sisustuksen ja ko-
ristelun avulla. Nämä tekijät luovat osanottajille elämyksen. (Monroe 2006, 262.)
5 MONIAISTISEN TAPAHTUMAN SUUNNITTELU JA
TOTEUTUS
Tarkoituksenamme oli tuottaa moniaistinen tapahtuma, joka palvelisi eri aisteja.
Lähestyimme tapahtuman moniaistisuutta erityisesti ruoan ja ohjelman kautta. Käy-
timme suunnittelun apuna teoriaa soveltuvin osin. Aluksi käymme läpi, kuinka aloi-
timme tilaisuuden eri vaiheiden suunnittelun. Lopuksi esitämme, mihin ratkaisuihin
päädyimme. Alussa määrittelimme tutkimusongelmaksemme sen, kuinka asiakkaal-
le tuotetaan elämyksellinen ja moniaistinen tapahtuma sekä miten moniaistisuus
ilmenee yritystapahtumissa. Ratkaisuissamme huomioimme nämä määritellyt tutki-
musongelmat.
5.1 Suunnitteluprosessi
Suunnitteluprosessi alkoi marraskuussa 2007, kun saimme toimeksiannon tapahtu-
man järjestämiseen Kouvolan myynnin ja markkinoinnin ammattilaisilta.  Tavoit-
teenamme oli luoda yhdistyksen näköinen tilaisuus, jossa hyödyntäisimme moniais-
tisuuden etuja. Tarkastelimme alussa kirjallisuutta ja määrittelimme, kuinka tah-
doimme hyödyntää moniaistisuuden elementtejä tapahtumassa.
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Tapahtuman suunnitteluprosessin aikajanan esittelemme seuraavassa kuviossa.
Marraskuu
2007
Joulukuu
2007
Tammikuu
2008
Maaliskuu
2008
Huhtikuu
2008
Kesäkuu
2008
Lokakuu
2008
Marraskuu
2008
Suunnittelupro-
sessin
alkaminen,
teorian
hankkiminen Päivämäärän
varmistuminen
Juhlapaikan,
ohjelman ja
esiintyjien
varaaminen
Kutsujen
suunnittelu
Kutsujen
painatus,
menun
valinta
Kutsujen
lähettäminen,
koristeiden
suunnittelu
Itse
tapahtuma
Opinnäytetyön
kirjallisen
osuuden
aloittaminen
Kuvio 2. Suunnitteluprosessin aikajana
Jokaiselle tapahtumalle määritellään ensimmäisenä tavoite.  Välttääkseen epämää-
räisiä tapahtumia tulee käyttää riittävästi aikaa tavoitteen määrittämiseen. Tapah-
tuma viestii jo itsessään tietynlaista kuvaa yrityksestä. (Vallo & Häyrinen 2003,
132.)
Yritystilaisuuksilla pyritään luomaan tietynlainen kuva yrityksestä, joten niillä ta-
voitellaan positiivista yrityskuvaa. Tilaisuudelle mietitään tietty teema tai idea, jolla
eri tilaisuudet erottuvat toisistaan. Erityisesti yrityksen merkkipäivänä pyritään
tuomaan esiin yrityksen kehittyminen. Vieraiksi kutsutaan ihmisiä eri ryhmistä,
esimerkiksi valtakunnan päättäjistä suureen yleisöön. (Harju 2008, 7, 44.)
Meidän tavoitteemme oli luoda yllätyksellinen tapahtuma, joka loisi virikkeitä eri
aisteille. Erityisesti keskityimme pohtimaan, kuinka saamme tuotettua mieleen-
painuvan tapahtuman.  Tärkeää oli myös huomioida mihin tilaisuuden järjestämisel-
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lä pyritään. Sillä haluttiin hoitaa suhteita, parantaa yrityskuvaa sekä juhlistaa merk-
kipäivää.
Ennen tapahtuman järjestämistä pitää selkeästi määrittää tuleva kohderyhmä. Ta-
pahtuman järjestäjän tulee pitää mielessä, ettei hän ole suunnittelemassa itselle ta-
pahtumaa vaan määrätylle ryhmälle. Kohderyhmä usein määrittääkin tapahtuman
luonteen. (Vallo & Häyrinen 2003, 135, 136.) Moniaistisen tilaisuuden kohderyh-
mänä toimivat Kouvolan myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset ry:n jäsenet ja
kutsuvieraat. Tärkeitä sidosryhmiä olivat yhdistyksen hallitus, oman toimialan
edustajat ja järjestöt. Kutsuvieraslistan laati yhdistyksen hallitus.
5.1.1 Tapahtuman tarkoitus
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli muodostaa elämyksellinen yritystapahtuma,
joka loisi ikimuistoisia hetkiä osallistujille. Olemme edellä käsitelleet elämyksen
käsitettä ja kiinnittäneet erityisesti huomiota moniaistisuuteen. Pyrimme tapahtu-
massa luomaan osallistujien aisteille eri ärsykkeitä.
Teoriaosiossa käsittelimme, kuinka kuluttajat ovat alkaneet vaatia enemmän rahoil-
leen vastinetta. Kuluttajat eivät enää tyydy vain "wow – tekijöihin”, vaan haluavat
yhä merkityksellisemmän kokemuksen. (Berridge 2007,180.) Olemme käsitelleet
näitä seikkoja soveltuvin osin opinnäytetyössämme.
Tavallisuudesta poikkeavat tilaisuudet ovat nyky-yhteiskunnassa merkittävässä
roolissa. Ne ovat läpi historian aina olleet olemassa jossakin muodossa.  Tapahtu-
mien kasvu alalla on kuitenkin merkittävää talouden kehittymisen johdosta (Allen,
O`Toole, Harris & McDonnell 2005, 23.) Itse päädyimme moniaistiseen tapahtu-
maan, koska toimeksiantaja korosti, että he haluavat tavallisuudesta poikkeavan
tilaisuuden. Tämän pohjalta ehdotimme heille moniaistista yritystapahtumaa.
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Suunnitteluprosessin myötä aloimme työstää kutsukortteja. (Liite 5). Niissä huo-
mioimme toimeksiantajan imagon ja tahdoimme välittää sen kutsun myötä. Pää-
dyimme käyttämään korteissa toimeksiantajan logoa ja värejä, sinistä ja violettia.
Kutsuihin lisättiin mukaan menu ja ohjelma, koska toivoimme niiden lisäävän mie-
lenkiintoa tapahtumaa kohtaan. Kutsut postitettiin noin kolmea kuukautta ennen
tapahtumaa, jotta osallistujilla olisi tarpeeksi aikaa valmistautua.
Tapahtuman toteuttamisessa voidaan nähdä kolme vaihetta: rakennusvaihe eli
suunnittelu, itse tapahtuma ja purkuvaihe. Rakennusvaihe on aikaa vievin osa, mut-
ta se kannattaa suunnitella hyvin. Itse tapahtuma on hetkessä ohi. Purkuvaihe on
ajallisesti paljon nopeampi kuin rakennusvaihe. (Vallo & Häyrinen 2003, 184.)
Alustavan suunnitteluprosessin aloitimme hyvissä ajoin vuoden 2007 lopulla. Ha-
lusimme perehtyä aiheeseen mahdollisimman syvällisesti, jotta produktio vastaisi
moniaistisen tapahtuman edellytyksiä realistisesti. Perehdyimme alan kirjallisuuteen
ja sen kautta aloimme pohtia, mitä moniaistisuuden elementtejä voisimme hyödyn-
tää omassa työssämme.
Tapahtumat eroavat tuotteista palvelujen kannalta monin eri tavoin. Tapahtuman
järjestäminen ja itse käyttö ovat kiinteästi yhdessä tapahtumista puhuttaessa. Haas-
teellista järjestäjille on hallita tapahtumien laadun muutoksia. Elämyksien laadun
hallinnan täytyy ymmärtää kuluttajien käyttäytymistä ja tavoittaa kuluttajien mie-
lenkiinto. Elämykset eroavat tuotteista siinä, että niitä ei voida ottaa mukaan. Ku-
luttaja pystyy kokemaan tai tuntemaan jotain konkreettista vasta, kun hän on osal-
listunut tapahtumaan. Markkinoijilla onkin haastetta tuoda esiin tapahtuman elä-
myksellisyys asiakkaille etukäteen. (Allen 2005, 184, 185.)
Tilaisuutta järjestettäessä on tärkeää hahmottaa suuntaviivat, puitteet ja päämäärä
(Harju 2003, 8). Asian vaatimat puitteet luovat edellytykset kokemiseen ja elämyk-
sien syntyyn (Oresto 2007, 90). Toimeksiantajallamme on vuosittain paljon tapah-
tumia, joten meidän tehtävänämme oli muodostaa ikimuistoinen tapahtuma, joka
erottuu muista. Kävimme toimeksiantajan kanssa tasaisin väliajoin keskusteluja,
joissa pohdittiin tapahtuman sisältöä.
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Tapahtumalle annetaan erilaisia puitteita, jotka määrittävät tilaisuuden tavoitteet.
Kilpailu eri tapahtumien välillä kiristyy entisestään. Tämä luo lisää paineita tapah-
tumien järjestäjille. Tärkeää on suunnitella huolellisesti talousasiat. Tämä mahdol-
listaa sen, että budjetti pysyy tasapainossa. Reaaliaikainen seuranta on tarpeen,
jotta kulut pysyvät kurissa. (Kesonen 2004, 76.)
Kouvolan myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset Ry:n hallituksen kokouksessa
määriteltiin alustava budjetti, mutta kuitenkin oli tärkeämpää luoda uusia ideoita.
Seurasimme budjetin kehittymistä aktiivisesti, jotta ylityksiä ei tapahtuisi. (Liite 4).
Hallitus toi selvästi esille, että he tahtovat uudistaa imagoaan ja luoda omannäköi-
sen tapahtuman. Lähdimme miettimään tapahtumaa yllätystekijöiden kaut-
ta. Lähestyimme tapahtuman erilaisuutta ohjelman ja ruuan avulla. Jouduimme toi-
sinaan pohtimaan, olivatko ehdotuksemme sopivia kohderyhmiä ajatellen, mutta
kaikki ehdotuksemme hyväksyttiin ja myös toteutettiin.
5.1.2 Ohjelman ja juhlapaikan suunnittelu
Aloitimme tapahtuman suunnittelun etsimällä aiheeseen liittyvää teoriaa. Sen poh-
jalta aloimme muodostaa tapahtumaa. Alustavasti tilaisuuden piti olla hieman aikai-
semmin, mutta välttääkseen päällekkäisyyttä yhdistyksen toisen juhlan kanssa valit-
tiin ajankohdaksi 4. lokakuuta 2008.
Ohjelmaa suunnitellessa tulee huomioida, ettei se ole liian raskas tai veny liian pit-
käksi. Tärkeätä on suunnitella yksilöllinen ja vaihteleva ohjelma. Hyvä juontaja
taitaa ohjelmanumeroiden esittelemisen. (Harju 2008,17.) Suunnittelimme ohjelman
erilaisia elämyksen elementtejä hyväksikäyttäen. Huomioimme sitä suunnitellessa
etenkin sen, että tilaisuus voitaisiin kokea eri aisteilla. Teimme alustavan aikatau-
lun, johon suunnittelimme ohjelman. Sen perusteella pystyimme arvioimaan, koska
mikäkin asian tulisi olla hoidettu. Tämä helpotti osaltaan työn suunnittelua ja ete-
nemistä. Halusimme tilaisuuteen tavallisesta poikkeavia ohjelmanumeroita, jotka
herättäisivät ajatuksia ja keskustelua osallistujien keskuudessa.
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Ohjelmaa suunnitellessa tulee myös miettiä tarkoin, keitä esiintyjiä käytetään. Re-
surssit määrittävät myös esiintyjien tason. Yritystapahtumissa esiintyjien tulee olla
samassa linjassa kuin yrityksen arvot ja tapahtuman tavoitteet. Tärkeää on kertoa
nämä tavoitteet myös esiintyjille. (Vallo & Häyrinen 2003, 224, 225.)
Tilaisuuden luonne määrittää aina paikan.  Siihen vaikuttavat myös vieraiden mää-
rä, liikenneyhteydet ja mahdolliset palvelut. (Harju 2003,11.)
Tapahtumapaikkoja on Suomessa runsaasti. Nykypäivänä monet valitsevat paikaksi
erikoisempia ratkaisuja kuin perinteisen juhlatilan.  Kiinnostuksen herättämiseen
voidaankin käyttää erilaista paikkavaihtoehtoa. (Vallo & Häyrinen, 2003, 156,
160.) Moniaistista yritystapahtumaa järjestettäessä on erityisen tärkeää valita näkö-
aistia palveleva paikka. Päädyimme järjestämään tilaisuuden Kouvolan Upseeriker-
holla. Juhlapaikka sijaitsee vanhalla varuskunta- alueella, joka toimi 1900-luvun
alussa ja on kulttuurihistoriallisesti merkittäviä suojeluskohteita (Kouvolan Seudun
osaamiskeskus 2009). Paikka oli mitä parhain järjestettävään tilaisuuteen jo pelkäs-
tään historiansa johdosta. Paikan puitteet mahdollistivat myös erilaisten ohjelma-
numeroiden järjestämisen.
5.1.3 Tapahtuman sisältö
Tässä luvussa perehdymme yritystapahtuman käytännön toteutukseen. Tarkaste-
lemme ratkaisuja, joihin päädyimme moniaistista yritystapahtumaa järjestettäessä.
Toimeksiantajan kanssa olimme tiiviissä yhteistyössä ja kävimme heidän kanssaan
läpi tilaisuuden edistymistä suunnittelun eri vaiheissa.  Tiiviillä yhteydenpidolla py-
rittiin selvittämään ja ennalta ehkäisemään yllättävät tekijät, joita voisi ilmetä. On-
neksemme vältyimme kuitenkin suurimmilta ongelmilta, vaikka muutamia muutok-
sia jouduimme kuitenkin tekemään matkan varrella erään puhujan peruuntuessa.
Saimme aikataulun kulun korjattua varaamalla sirkustaiteilijat esiintymään. Juhla-
päivänä jouduimme myös muokkaamaan hieman istumajärjestystä, jonka saimme
kuitenkin hoidettua ennen vieraiden tuloa.
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Tapahtumajärjestäjille luo haasteita se, kuinka asiakkaat löytävät elämyksiä ja mil-
laisia elämyksiä eri ihmiset arvostavat. Kun löydämme näihin vastauksia, voimme
alkaa hyödyntää niitä elämyksien suunnittelussa. Diller (2005) jaottelee 15 teemaa,
joita ihmiset arvostavat merkityksellisissä elämyksissä. Nämä tekijät ovat saavut-
taminen, kauneus, yhteisöllisyys, luominen, velvollisuus, valistus, vapaus, harmo-
nia, oikeus, yhtenäisyys, turvallisuus, pelastus, vahvistaminen ja hämmästys.  Kaik-
ki tekijät eivät kuitenkaan ole helposti siirrettäviä ja voidaankin keskustella, missä
tapahtumissa voidaan hyödyntää näitä. (Berridge, 2007,172,173.) Hyödynsim-
me yritystapahtumaa järjestettäessä näitä tekijöitä soveltuvin osin sekä moniaisti-
suuden elementtejä. Käytimme asiakkaiden saavuttamista, kauneutta, yhteisöllisyyt-
tä, harmoniaa ja hämmästystä suunnitellessamme ohjelmanumeroita ja koristelua
tapahtumaan.
Väreillä voidaan vaikuttaa viihtyvyyteen, mielialaan ja tuntemuksiin. Huomiota
tulisi kiinnittää, kuinka värejä käytetään. Voimakkaat värit saattavat tuntua haittaa-
vilta. Tilaisuuksissa voidaan käyttää hyödyksi yrityksen omia logoja tai värejä.
(Harju 2003,13.)
Itse juhlapäivänä saavuimme hyvissä ajoin juhlapaikalle hoitamaan koristelun. Hoi-
dimme itse pöytien koristelun erilaisilla violetin sävyisillä kukilla, jotka olivat yhdis-
tyksen tunnusvärejä. Näin saimme tuotua hienovaraisesti esiin, kuka on tilaisuuden
järjestäjä. Moniaistisen tapahtuman yhtenä tarkoituksena oli tuottaa silmille iloa.
Tämän vuoksi emme tahtoneet perinteisiä kukka-asetelmia, vaan ratkaisimme on-
gelman muodostamalla suoraan pöydälle asetelmia sinisen eustomastoman ja nap-
pikrysanteemin kukinnoista ja sekä apinanlehdestä. Näin saimme ilmeikkään ja kat-
taukselle tilaa luovan ratkaisun. Kukkien avulla loimme myös eroa arvovieraiden
pöytään. Arvovieraiden pöytään oli rakennettu hieman korkeampi kukka-asetelma.
Se oli muodostettu samoista kukista kuin muihinkin pöytiin.
Pöytien ja muussakin koristeluissa, kuten menukorteissa, toimme esille yhdistyksen
värit, jotka ovat sininen ja violetti. Kukat kaunistivat juhlatilaa ja tekivät tilaisuu-
desta enemmän yhdistyksen näköisen. Suunnittelimme kutsukortit yhdistyksen vä-
rejä ja symboleita hyödyntäen. Vieraat tekivät sitovat ilmoittautumiset yhdistyksen
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hallitukselle kuukautta ennen itse tilaisuutta. Tilaisuudesta tiedotettiin sähköpostilla
kaikille jäsenille yhteisesti sekä sen lisäksi lähetettiin kutsut sekä jäsenille että arvo-
vieraille.
Helpottaakseen istumapaikkojen löytymistä olimme painattaneet salikarttoja, joista
löytyi jokaisen vieraan nimi. Jokaisen vieraan istumapaikan kohdalla oli paikkakort-
ti sekä menukortti. Menukortit olimme koristelleet sinisellä ja violetilla nauhalla.
Ne toivat kattaukseen näyttävyyttä ja toivat siis yhdistyksen tunnusvärit esille. Me-
nukortit helpottivat myös vieraiden viihtyvyyttä, koska jokaisella oli oma menu-
kortti istumapaikallaan.
Pöytämuodot olivat diplomaattimallisia ja istuinpaikkojen määrät vaihtelivat kah-
deksasta kahteentoista. Juhlapaikan tila määräsi pitkälti tämän ratkaisun. Upseeri-
kerhon juhlatilan muoto on suorakulmio, joten tälle henkilömäärälle ei ollut paljon
eri vaihtoehtoja.
Ruokailu on jokaisen ihmisen perustarve ja tämän vuoksi ruokailuelämystä on hy-
vin hankalaa tuottaa. Elämystalous tarjoaa kuitenkin rajattomat mahdollisuudet
tuottaa elämyksiä ruoan ja syömisen kautta. Maku ja tuoksu liittyvät kiinteästi ruo-
kaan, kun tavoitellaan elämyksiä. Ihminen pystyy maistamaan neljä perusmakua:
makeutta, kitkeryyttä, suolaisuutta, happamuutta ja umamia. Lisäksi hahmotamme
ruoan koostumuksen, lämpötilan, viileyden ja mausteisuuden. Ihmisen on helppo
kuvailla näitä asioita, mutta maun kuvaileminen on vaikeampaa. Ruoan maku voi
tuoda mieleen vanhoja muistoja samalla tavalla kuin haju. Ruokailu voidaan nähdä
kehon ja mielen elämyksenä. Keho maistaa, haistaa, näkee, kuulee, tuntee ja sulat-
taa ruoan. Mieli lukee ruokaa alitajuisesti ja tiedostamalla muistoja sekä tunteita.
(Sundbo & Darmer 2008, 14,16,18.)
Tarjoiltava oli kolmen ruokalajin päivällinen. Vieraat olivat maksaneet illalliskortin
etukäteen yhdistyksen tilille. Illalliskortin hinta oli 80 euroa. Illalliskorttiin sisältyi
juomat ja ruoka. Tervetuliaismaljana oli kuohuviini Carta Nevada ja alkumaljana
Kerhon juhlamalja, joka oli juhlapaikan oma erikoisuus. Alkuruokana tarjoiltiin
kantarellikeittoa perunarieskan kera. Pääruokana oli taikinoitua häränfileetä Wel-
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lington, madeira-kastiketta ja kasvishöystöä. Jälkiruoaksi tarjottavana oli lakka-
tuorejuustovaahtoa ja lakkamelba. Kaikki ruoat tarjoiltiin pöytiin.  Ruoan kanssa
tarjottiin punaviiniä Finca Flinchman Malbec ja valkoviiniä Terranova Nova Sau-
vignon Blanc. Jälkiruoan kanssa vieraat saivat valita VSOP -konjakkia tai Amaret-
to - likööriä. Juhlapaikka huolehti pöytien kattamisesta ja ruokien tarjoilusta. Juh-
lan aikana oli auki myös baari, josta vieraat saivat ostaa lisää juomista.
5.2 Illan kulku
Tilaisuus alkoi 4.10.2008 kello 17.00 vieraiden saapuessa Kouvolan Upseerikerhol-
le. Tilaisuuden alkaessa esiintyi juhlapaikan pääovien vieressä BurnBabyBurn -
tulishowryhmä. Ryhmä koostuu kolmesta jäsenestä. Heidän esityksessään yhdistyi-
vät tuli, musiikki ja liike näyttäväksi kokonaisuudeksi. Esityksen kesto oli noin 15
minuuttia. Vieraiden oli tarkoitus saapuessaan katsella esitystä ja sen jälkeen mennä
sisätiloihin. Mielestämme tulishow toi näyttävyyttä ja hakemaamme elämykselli-
syyttä jo tilaisuuden alkupuoliskoon sekä antoi vieraille katseltavaa heidän tulles-
saan sisään vastaanottoon. Show oli myös verkostoitumisen apuväline, sillä vierail-
le löytyi heti mielenkiintoinen puheenaihe. Vieraat siirtyivät katselemaan esitystä
sisäpuolelta ikkunan läpi, ja se herättikin keskustelua osallistujien kesken. Esitys toi
vieraille yllätyksen tunteita ja moniaistisuuden yhden osa-alueen, visuaalisuuden.
Siihen aikaan vuodesta ja illasta ei ollut kovinkaan pimeää, jolloin tulishow ei ollut
niin näyttävä mitä se olisi ollut pimeällä, mutta siitä huolimatta esitys ihastutti vie-
raita.
Vieraiden saapuessa sisätiloihin oli heitä vastassa Kouvolan myynnin ja markki-
noinnin ammattilaiset Ry:n hallitus, joka tervehti ja toivotti vieraat tervetulleiksi.
Vieraat saivat tervetulomaljan kättelyn jälkeen. Sen jälkeen he siirtyivät juhlatilaan,
jossa ohjasimme heidät paikoilleen. Tilaisuus alkoi virallisilla puheilla ja kunnia-
merkkien jaolla. Puhujina toimi hallituksen puheenjohtaja ja kaksi kunniavierasta.
Puheiden aikana tarjoiltiin alkumalja. Tämän jälkeen ohjelmassa oli stand-up -
esitys.
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Juontaja toimii ohjelman läpiviejänä ja hän antaa samalla ohjelmalle ryhdikkyyttä.
Yritysjuhlissa täytyy miettiä, kuinka juontaja sopii yrityksen imagoon. (Vallo &
Häyrinen, 2003, 236, 237.) Valitsimme stand up-koomikko J-P Pirisen, joka vasta-
si tilaisuuden läpiviemisestä. Hän yhdistää esityksessään taikuutta sekä stand up-
ohjelmaa. (Liite 1. Kuva 1). Hän juonsi juhlaohjelman sekä kevensi tunnelmaa ja
lisäsi vieraiden viihtyvyyttä. Tässä korostui visuaalisuus vahvasti taikuuksien myö-
tä. Stand up luo elämyksen myös kuuloaisteille.  Tämäkin ohjelmanumero sai ihmi-
set keskustelemaan keskenään.
Tämän jälkeen alkoi ruokailu. (Liite 1. Kuva 2). Sen aikana säesti pianisti, Sibelius-
akatemiassa opiskeleva Heini Kauppi, joka teki ruokailusta viihtyisän ja antoi kuu-
loaisteille virikkeitä. Kaikkia annokset tarjoiltiin pöytiin, ja ruokailu kesti melkein
kaksi tuntia. Hieman kritiikkiä sai alkuruoka, jonka taso ei ollut aivan tasalaatuista.
Tilanne saatiin kuitenkin korjattua.  Myöhemmin illan aikana oli vierailla mahdolli-
suus nauttia suklaasuihkulähteestä, joka tarjosi lisää makunautintoja. (Liite 3. Ku-
vat 5 ja 6). Sen kanssa tarjoiltiin vaahtokarkkeja sekä erilaisia tuoreita hedelmiä,
kuten ananasta, omenaa ja banaania. Suihkulähde sai suuren suosion vieraiden kes-
kuudessa. Tämä hieman kompensoi muutamien vieraiden tyytymättömyyttä illan
alkuruuan laatuun. Halusimme ruokailullakin tuottaa ärsykkeitä eri aisteille niin
näkö-, kuulo- kuin makuaisteille.
Ruokailun jälkeen esiintyi sirkustaiteilijoita sirkuskoulu Bravuurista. (Liite 2. Kuvat
3 ja 4) Ryhmä muodostui viidestä jäsenestä.  Heillä oli kaksi ohjelmanumeroa. En-
simmäinen oli akrobaattinen esitys ja toinen oli vauhdikas can can -tanssiesitys.
Tämä esitys oli kaikille vieraille täysin yllättävä, mikä tietenkin loi yllätyksen tun-
teen. Vieraat kokivat tämän esityksen näkö- ja kuuloaistein.
Illan lopussa ohjelmasta vastasi nelihenkinen yhtye Swingers company. Heidän
ohjelmistoonsa kuului cover-laulujen soittoa. Heidän esityksensä kesto oli noin
kaksi tuntia. Ohjelman loputtua vierailla oli mahdollisuus vapaamuotoiseen keskus-
teluun tai tanssimiseen yhtyeen säestyksellä. Yhtye huolehti myös valaistuksesta
mukanaan. Tämä loi visuaalisuutta ja ilmettä tilaan. Tilaisuus päättyi kello 01.00.
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET
Tämä luku koostuu opinnäytetyön analysoinnista ja sisällöllisestä tarkastelusta.
Analyysissa liitämme yhteen päätutkimusongelmamme teorian ja toiminnallisesta
osuudesta saamamme vastaukset. Tämän jälkeen pohdimme saamaamme palautetta
ja lopuksi perehdymme opinnäytetyön kehittämisehdotuksiin.
6.1 Opinnäytetyön analysointi
Tahdoimme selvittää opinnäytetyön avulla, miten moniaistisuus ilmenee tapahtu-
missa, sekä perehdyimme siihen miten moniaistisuutta voidaan luoda ohjelman ja
ruuan avulla. Tämä oli myös meidän lähestymistapamme järjestämässämme tapah-
tumassa kohti moniaistisuutta.
Pinen ja Gilmoren (1999 a, 46) mukaan kuluttajista on tullut vaativampia ja he kai-
paavat enemmän rahoilleen vastinetta. Tämän huomasimme omassa toteutukses-
sammekin, koska asiakasryhmämme koostui henkilöistä, jotka käyvät vuosittain
monissa tapahtumissa. Ihmiset vaativat yhä ehenevässä määrin uudenlaisia koke-
muksia. Haaste olikin luoda heille jotakin uutta ja ennen näkemätöntä.
Perustana olemme käyttäneet Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 216) mallia, kuinka
elämystuote muodostuu ja mitä elementtejä se sisältää. Valitsimme tämän mallin,
koska se selvittää yksityiskohtaisesti, kuinka elämystuote rakentuu. Mallin avulla
pystyimme etenemään loogisesti ja ottamaan huomioon asioita, jotka olisivat muu-
ten jääneet huomioimatta. Tärkeää oli huomioida, että tapahtuma soveltui toimek-
siantajan imagoon ja osallistujille. Aluksi herätimme vieraiden mielenkiinnon. Tä-
män jälkeen asiakas kokee tuotteen ja ympäristön eri aistien kautta. Hän alkaa
muodostaa mielipiteitä. Lopuksi asiakkaalla on mahdollisuus uuden ja elämyksien
kokemiseen. Verhelää ja Lackmania (2003, 35) mukaillen moniaistisen ohjelman
avulla saadaan luotua asiakkaalle yllätyksen tunteita.
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Asiakkaalle ei kannata luoda liian suuria odotuksia, jottei pettymyksiä synny (Iisko-
la-Kesonen, 2004, 25). Jos luo vieraalle ennen itse tapahtumaa liian suuret odotuk-
set, jokainen rakentaa mielessään kuvan, minkälaisen tapahtuman haluaisi tai luulee
olevan kyseessä. Tässä tilanteessa syntyy helposti pettymyksiä. Käytimme opinnäy-
tetyössämme Iiskola-Kesosen mallia ja tämän vuoksi emme tarkalleen kutsussa
kertoneet, mitä oli luvassa, ja jätimme liiallisen hehkutuksen pois.
Ackerman (1990, 24 - 25) kertoo, että ihminen aistii tiedostamattomasti ja tiedos-
tetusti.  Pyrimme luomaan tapahtumassamme vieraille selkeitä ja tiedostettavia,
helposti aistittavissa olevia tekijöitä ohjelman ja ruuan kautta. Tiedostamattomia
tekijöitä välittyi tapahtumapaikan koristelun ja valaistuksen avulla.
Borg, Kivi ja Partti (2002, 25) tietävät kertoa, että elämyksellisyys voidaan kokea
henkilökohtaisesti ja jokainen kokija omalla tavallaan. Tapahtumanjärjestäjä voi
luoda puitteet, jossa koetaan elämyksiä. Elämyksen laatu riippuu kuitenkin kokijas-
ta itsestään. Eri ohjelmanumerot ja ruoka jakoivat tapahtumassamme vieraiden
mielipiteitä, ja vieraat kokivat siis ne eri tavalla. Erityisesti makukokemukset herät-
tivät ihmisissä erilaisia tuntemuksia ja aistimuksia.
Ruokailutilanteeseen on suhteellisen helppoa luoda jotakin uutta ja erikoista. Itse
ruuan ei tarvitse välttämättä olla erikoista, siihen tarvitaan vain erilainen palveluti-
lanne tai tarjoilutapa. (Hanefors & Mossberg 2005, 40.) Huomasimme tilaisuudes-
samme, ettei ruuan tarvitse olla kovinkaan tavallisesta poikkeavaa. Esimerkkinä
suklaasuihkulähteen ruoka-aineet olivat aivan tavallisia, mutta tarjoilutapa oli se,
mikä loi elämyksellisyyttä. Mielestämme elämyksellisyys riippuu myös hyvin paljon
siitä, mikä on tilaisuuden teema ja muu henki sekä ketä tilaisuuteen osallistuu. To-
della erikoiset ruuat eivät ole kaikkien mieleen, joten me pysyttelimme turvallisesti
tutuissa ruokavaihtoehdoissa.
Käytimme Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 216) mallia ja huomasimme, mitä ele-
menttejä vaaditaan, että elämyksellisyys syntyisi. Perustasojen ollessa kunnossa
uuden kokeminen on mahdollista. Viimeinen taso, henkinen taso, on vaikeasti saa-
vutettavissa, ja sitä on vaikeaa toteuttaa tapahtumissa. Saavutimme tapahtumamme
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kautta emotionaalisen tason, mutta ylintä tasoa eli henkistä ei saavutettu, koska
emme muuttaneet kenenkään osanottajan elämäntapoja tai mielipiteitä. Tapahtuma
vaatisi paljon enemmän muutokseen johtavia ja motivoivia tekijöitä. Henkisen ta-
son kokeminen ei ollut tapahtumamme tavoitteena ja halusimme pysyä emotionaali-
sen tason puitteissa.
6.2 Sisällöllinen tarkastelu
Tapahtuman suunnittelu ja tekeminen oli mielenkiintoinen sekä myös haastava pro-
sessi. Mielestämme onnistuimme hyvin, mutta toteutus vaati paljon työtä. Vaikka
toiminnallinen ja teoriaosio tehtiin eri aikaan, liittyvät ne kiinteästi toisiinsa. Haim-
me kirjallisuuden avulla ideoita ja ratkaisuja. Tapahtuman suunnittelu vaati paljon
yhteistyötä toimeksiantajan kanssa. Kohderyhmämme oli vaativa, koska sen jäsenet
olivat alan ammattilaisia ja käyneet monissa tapahtumissa. Haasteita toi siis se,
kuinka voitaisiin luoda heille jotain uutta. Mielestämme onnistuimme siinä, koska
vieraat kokivat yllätystekijöitä ohjelman kautta.
Toiminnallisen osuuden onnistumiseen vaikutti osaltaan se, että meillä oli runsaasti
aikaa suunnitella. Toimeksiantajan kanssa kävimme läpi kaikki valintamme. Saim-
me hyvin pitkälti vapaat kädet tapahtuman suunnitteluun. Mutkaton yhteistyö
edesauttoi tapahtuman onnistumista. Pyrimme tekemään mahdollisimman paljon
hyvissä ajoin, koska kesällä molempien työkiireet veivät paljon aikaamme. Olisi
ollut hieman helpompaa, jos olisimme voineet tehdä kirjallista ja toiminnallista
osuutta koko ajan eteenpäin, mutta tällä kertaa se ei ollut aina mahdollista. Tämän
vuoksi teimme suurimman osan töistä opinnäytetyön eteen keväällä. Jatkoimme
opinnäytetyön työstöä taas syksyllä.
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6.3 Palaute tapahtumasta
Itse tilaisuuden aikana kyselimme vierailta heidän mielipiteitään tapahtumasta ja
myös tilaisuuden jälkeen pidimme toimeksiantajamme kanssa kokouksen, jossa
kävimme läpi tilaisuuden onnistuneisuutta. Keräsimme palautetta avoimella haastat-
telulla, jossa saimme muun muassa tietoomme mahdolliset kehitysalueet, joita poh-
dimme seuraavassa osiossa, sekä vieraiden kommentit tilaisuudesta. Seuraavassa
luvussa tuomme esiin, mitä kehittämisehdotuksia nousi esiin ja käymme myös läpi,
mitä ilmeni palautekeskustelussa.
Arviointi edellyttää jatkuvaa tietoa siitä, kuinka hyvin tapahtuman järjestäjät ovat
pitäneet lupauksensa yleisölle tapahtumasta ja sen sisällössä. Jokainen yleisöltä
saatu mielipide tapahtumassa tulee arvioida jälkikäteen. (Tum, Norton & Wright
2006, 241.) Jokainen tapahtuma jättää jälkensä organisaatioon, tapahtuman järjes-
täjiin sekä yleisöön. Tapahtuman tekninen ja toiminnallinen laatu vaikuttavat ylei-
sön mielipiteeseen ja kaikinpuoliseen onnistuneisuuteen. (Iiskola-Kesonen, 2004,
22.)
Halusimme tietää, kuinka tapahtuma onnistui kokonaisuudessaan, joten lähetimme
tilaisuuden jälkeen yhdistyksen hallitukselle kyselylomakkeen sähköpostitse. Kyse-
lyyn vastasi kahdeksan henkeä. Kyselylomakkeeseen jokainen pystyi kirjoittamaan
oman mielipiteensä tilaisuuden onnistumisesta sekä ehdottamaan, mitä olisi voinut
tai voisi tulevaisuudessa tehdä toisin.  Saadut vastaukset eivät poikenneet haastat-
telussamme saamistamme vastauksista. Saimme arvokasta tietoa, kuinka kehittää
omaa toimintaa tulevaisuudessa. Hallitus lähetti meille myös yhdistyksen jäsentie-
dotteen, joka sisältää kuvia tapahtumasta ja kiittävät kertaalleen näkemästämme
vaivasta. (Liite 6). Seuraavalla kerralla arvioidessamme tapahtuman menestystä
voisimme tehdä kyselyn kirjallisesti jo paikan päällä. Tällä tavalla voisimme myös
saada tietoa, millaisia ovat olleet vieraiden aikaisemmat kokemukset ja kuinka jär-
jestetty juhla on eronnut niistä. Nyt kyselimme vierailta tapahtuman onnistuneisuut-
ta ja heidän mielipiteitään illan aikana.
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Yhdistyksen mielestä juhlat onnistuivat kaiken kaikkiaan hyvin. Moitetta tuli alku-
ruoasta, joka ei ollut kaikille vieraille aivan tasalaatuista. Asiasta huomautettiin ja
tilanne korjattiin mahdollisimman nopeasti.  Juhlien menestys ja ihmisten viihtyvyys
oli erinomainen.  Kutsuvieraat sekä hallitus olivat tyytyväisiä lopputulokseen. Eri-
tyisesti tulishow ja suklaasuihkulähde saivat ihmisiltä erinomaista palautetta. Oh-
jelmaan tuli sisällyttää virallinen osuus. Välillä viralliset puheet saattavat olla liian
pitkiä sekä vakavia ja vieraat alkavat pitkästyä. Tältä kuitenkin vältyttiin, koska
määrittelimme jokaiselle puhujalle noin 10–15 minuutin osuuden.
Ohjelmanumerot viihdyttivät hyvin.  Ruokailun yhteydessä soitettava pianomusiikki
oli vieraiden sekä toimeksiantajan mielestä erittäin loistava lisä ohjelmaan ja myös
sirkustyttöjen esitys sai ihmiset viihtymään, vaikka isompi tila olisi tuonut esityksen
paremmin oikeuksiinsa. Tähän emme kuitenkaan voineet vaikuttaa, koska tilaa ei
pystynyt muokkaamaan tarpeisiimme. Stand up- ja taikuriesityskin oli onnistunut
valinta. Esiintyjä sai yleisön hienosti temmattua mukaansa ja ilmapiiri keveni, kun
vieraat saivat osallistua ohjelmaan.
6.4 Kehittämisehdotukset ja jatkotutkimusaiheet
Vaikka positiivista palautetta on aina mukava saada, on negatiivinen palaute paljon
kehittävämpää ja tärkeämpää. Asiakkaan huomaamat puutteet tulee huomioida ja
toimintaa tulee kehittää niin, ettei samoja virheitä pääse tulevaisuudessa tapahtu-
maan. (Määttälä, Nuutila & Saranpää, 2004, 120.)
Kuten edellisessä luvussa kerroimme, saimme paljon palautetta. Sen ansiosta
voimme osaltamme miettiä parantamiskohteita. Parannettavaa voidaan aina löytää.
Moniaistisuutta ajatellen voitaisiin käyttää vielä enemmän elementtejä, jotka palve-
lisivat eri aisteja. Seuraavaa tapahtumaa järjestettäessä voisimme ottaa enemmän
hajuaistille virikkeitä erilaisilla ärsykkeillä tai muodostaa valoilla visuaalista vaihte-
levuutta.
Osanottajamäärä jäi hieman vajaaksi tavoitteesta. Tapahtumaan osallistui kaiken
kaikkiaan 64 henkeä. Tavoitteenamme oli ollut kuitenkin noin sata osallistujaa.
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Osallistujakatoon saattoi olla syynä illalliskortin korkea hinta. Hintaan sisältyi kui-
tenkin paljon ohjelmaa ja suurimman osan kuluja kattoi toimeksiantaja. Tämän
vuoksi emme näkisi, että hinta olisi ollut liian korkea. Toimeksiantaja huolehti suu-
rimmaksi osaksi tapahtumamarkkinoinnista. Toisena syynä yleisömäärään voidaan
nähdä heikko aktiivisuus markkinoinnissa. He olisivat voineet olla yhteydessä kut-
suttuihin ja muistuttaa heitä tapahtumasta. Palautekeskustelussa kävi myös ilmi,
että hallitus ei muistanut kutsua vanhoja puheenjohtajia erikseen ilman veloitusta.
Haittapuolena havaitsimme sen, että juhlapaikan baari sijaitsi eri paikassa, kuin
missä päätilaisuus pidettiin. Tämä aiheutti sen, että vieraat joutuivat kulkemaan
kahden tilan välillä. Vieraiden kannalta olisi ollut miellyttävämpää, että baari olisi
ollut samassa tilassa. Tähän emme kuitenkaan pystyneet vaikuttamaan juhlatilan
luomien puitteiden takia.
Elämyksen elementtejä loi ehdottomasti jo historiallinen juhlapaikka, mutta tuli-
show ja suklaalähde olivat todellisia nautintoja ja olivat myös vieraiden suosikkeja.
Juhlat olivat kokonaisuutena onnistuneet, ja uskomme, että saimme luotua ikimuis-
toisen tapahtuman. Tilaisuus sujui vaivattomasti, mutta tosiaan negatiivista palau-
tetta vieraat antoivat alkuruuasta. Tilanne kuitenkin ratkaistiin ja vieraat olivat tyy-
tyväisiä.  Muuten ruokailukin oli mukava ja nautinnollinen.  Pienillä korjauksilla
seuraava tilaisuus olisi entistä parempi.
Elämys ei ole uusi ilmiö, mutta sitä ei ole tutkittu paljon. Uskomme, että tästä joh-
tuen toimme uusia ajatuksia esiin aiheesta. Opinnäytetyömme avaa uusia mahdolli-
suuksia myös jatkotutkimusaiheille. Elämystä on lähinnä tutkittu asiakkaan tai yri-
tyksen näkökulmasta. Elämystä voi pohtia laajemminkin, esimerkiksi johtamisen tai
markkinoinnin työkaluna. Löysimme paljon teoriaa elämyksistä, mutta moniaisti-
suus on vähemmän tutkittua. Tästä johtuen moniaistisuuden merkitys tapahtumissa
puhuttaessa jäi hieman vajanaiseksi. Teoriaa tutkiessamme huomasimme, kuinka
elämyksen osa-alueita ei ole osattu hyödyntää liike-elämässä aivan täysin. Elämys
tarjoaa uudenlaisia mahdollisuuksia pärjätä kiristyvässä kilpailussa. Lisäk-
si mielenkiintoista olisi hyödyntää elämyksiä yritysten kilpailukeinoina.
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7 YHTEENVETO
Tässä luvussa käymme läpi opinnäytetyömme arviointia. Perehdymme saatuihin
tuloksiin ja niiden merkitykseen. Tämän jälkeen käymme läpi työn onnistuneisuutta.
7.1 Tulokset
Tutkimusongelmamme olivat, kuinka tuotetaan asiakkaalle elämyksellinen ja moni-
aistinen tapahtuma sekä miten moniaistisuus ilmenee tapahtumissa. Tähän saimme
vastauksia, muun muassa Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 217–219) teoriasta, jonka
mukaan moniaistisuus ilmenee tapahtumassa sisällyttämällä siihen jotakin uutta ja
yllättävää. Vieraiden tulisi kokea jokin tapahtuman osa-alue visuaalisella tavalla,
hajuaistin, kuuloaistin, makuaistin tai tuntoaistin avulla.
Verhelä ja Lackman (2003, 35) kertovat, että elämyksellisessä ja moniaistisessa
tapahtumassa tulisi olla joko tietoisen tai tiedostamattoman tason tekijöitä. Tietoi-
sen tason tekijöitä ovat aistit, muistoihin palaaminen, vastakohtien kokeminen, jän-
nitys ja pelko, tiedot ja kokemukset, illuusiot ja niiden kokeminen, sekä uutuus ja
yllätyksellisyys. Tiedostamattomia tekijöitä ovat selviytyminen, hoivaamisen tarve,
turvallisuuden tarve sekä liikkumisen ja tekemisen tarve.
Asiakkaalle pystytään tuottamaan elämyksellinen ja moniaistinen tapahtuma käyt-
tämällä jotakin näistä tekijöistä ja soveltamalla niitä esimerkiksi juhlapaikassa, oh-
jelmassa, ruuan avulla sekä valaistuksen tai juhlan teeman avulla. Käytimme omas-
sa tilaisuudessamme visuaalisuutta, hajuaistia, makuaistia ja jossain määrin myös
kuuloaistia. Käytimme myös tietoisen tason tekijöitä, uutuutta ja yllätyksellisyyttä.
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7.2 Arviointi
Pohtiessamme mahdollisia opinnäytetyön aiheita yhdisti meitä molempia se, että
tahdoimme tehdä haastavan ja erilaisen työn. Toiminnallinen opinnäytetyö oli meille
molemmille sopiva ratkaisu, koska käytännönläheinen työ oli paras vaihtoeh-
to. Meillä molemmilla oli ollut kokemuksia tapahtumien järjestämisestä, joten se
helpotti tämän tilaisuuden suunnittelua ja organisointia. Aihe oli mielenkiintoinen ja
uusi meille molemmille. Koimme tämän eduksi, koska olimme valmiita kokeile-
maan erilaisia ratkaisuja. Parityön etuna oli myös saada toisen näkökulmaa työs-
kentelyyn, ja samalla koimme oppivamme enemmän kuin olisimme oppineet yksin
tehdessämme.
Alussa määrittelimme opinnäytetyömme tavoitteeksi selvittää, kuinka luodaan elä-
myksellinen ja moniaistinen tapahtuma. Tahdoimme selvittää myös, kuinka moni-
aistisuus ilmenee yritystapahtumissa.  Opinnäytetyömme tarkoituksena oli järjestää
moniaistinen yritystilaisuus, joka loisi virikkeitä eri aisteille ja samalla palvelisi yh-
distyksen imagoa. Keskeisimpänä tavoitteena oli muodostaa ainutkertainen tilai-
suus, joka jättäisi muistijäljen.
Lähdimme aluksi muodostamaan vankkaa teoriapohjaa, jonka avulla pystyisimme
hahmottamaan moniaistisen tilaisuuden elementit. Tarkastelimme teoriaosiossa
laajasti elämyksen eri näkökulmia ja kiinnitimme erityisesti huomiota moniaistisuu-
den luomiseen. Käytimme näitä teorioita soveltuvin osin pohjana työllemme. Opin-
näytetyömme teoreettinen tarjosi hyvän perustan itse produktion tekoon. Lisäksi se
helpotti huomattavasti kirjoittamista tilaisuuden jälkeen. Teoriapohjan kautta
saimme paljon ideoita tapahtuman suunnitteluun ja vastauksia tutkimuskysymyk-
siimme.
Ongelmakohtana näkisimme kuitenkin opinnäytetyön aikatauluttamisen, joka mie-
lestämme oli vaikein asia. Opinnäytetyö muodostui kahdesta osiosta: toiminnalli-
sesta ja teoriaosiosta. Aikataulujen takia jouduimme ensin keskittyä enemmän toi-
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minnalliseen osuuteen. Olimme tehneet alustavan teoriapohjan ennen tilaisuutta ja
tämä helpotti suuresti työn edistymistä.
Lopputuloksena voidaan sanoa, että tilaisuus oli onnistunut ja vastasi moniaistista
tapahtumaa. Saimme paljon uutta tietoa elämyksistä ja moniaistisuudesta. Uskom-
me, että voimme hyödyntää näitä myöhemmin tulevaisuudessa. Opimme, kuinka
elämyksen elementtejä voidaan hyödyntää muodostaessa mieleenpainuvia tilaisuuk-
sia. Opinnäytetyö tarjosi paljon haastetta, mutta sen avulla opimme paljon uusia
asioita. Työn mielenkiintoisuus takasi myös sen, että jaksoimme tehdä perusteellis-
ta tiedonhakua. Saimme työn kautta paljon ideoita ja kehittämiskohtia, joita voim-
me hyödyntää seuraavissa töissämme. Huomasimme, että kehityimme tämän työn
edetessä valtavasti. Tämän perusteella voimmekin todeta, että opinnäytetyön ai-
heen valinta oli oivallinen ja toteutus onnistunut.
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